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... se oli oluen synty, kalevalaisen kaljan alku; 
siitä sai hyvän nimensä, siitä kuulun kunniansa, 
kun oli hyväoloinen, hyvä juoma hurskahille: 
pani naiset naurusuulle, miehet mielelle hyvälle, 
hurskahat iloitsemahan, hullut huppeloitsemahan. 
(Kalevala, 20. runo) 
 
Parin viime vuoden aikana mediassa on käyty kiivasta keskustelua, jossa 
kyseenalaistetaan kalevalaisen runon säkeet hyvänoloisesta juomasta hurskahille. 
Pitäisikö oluen saatavuutta tiukentaa, jotta kansa joisi vähemmän ja eläisi 
terveellisemmin, tai mitkä olisivat seuraukset vahvemman oluen myymisen 
sallimisesta ruokakaupassa? Vastakkain ovat julkinen hallinto, sekä 
panimoteollisuuden ja päivittäistavarakaupan edustajat - välissä ovat oluen kuluttajat, 
jotka viimekädessä tekevät omat valintansa. 
Olut on alkoholijuoma, ja humalluttavan vaikutuksensa vuoksi olut on ollut 
poliittisesti ja verotuksellisesti kiistanalainen elintarvike aina Ruotsin vallan 
alaisuudesta asti (Turunen 2002). Nimenomaan oluen humalluttava vaikutus ja siitä 
seuraavat yhteiskunnalliset ja terveydelliset ongelmat tekevät oluesta edelleenkin 
kiistanalaisen juoman.  
Hallitusohjelmaan (2011) on kirjattu tavoitteeksi alkoholin saatavuuden ja hinnan 
sääntely alkoholista aiheutuvien haittojen ehkäisemiseksi. Hallitusohjelmassa 
mainitaan myös alkoholilain kokonaisuudistus sekä alkoholin mainonnan rajoitusten 
tiukentaminen. Jälkimmäisen tavoitteena on ennen kaikkea lasten ja nuorten 
alkoholin käyttöön liittyvien mielikuvien karsiminen. (Hallitusohjelma 2011.) 
Hallitus esittää alkoholilainsäädäntöön muutoksia, joissa alkoholin mainostamisen 
tiukentamisen ja anniskeluravintoloiden aukioloaikojen lyhentämisen lisäksi 
laskettaisiin päivittäistavarakaupoissa myytävien alkoholijuomien alkoholipitoisuutta 
eli vahvuutta. Käytännössä puhutaan keskioluen myynnin siirtämisestä valtion 
alkoholimonopolin, Alkon hoidettavaksi, jolloin päivittäistavarakaupalle jäisi 
mahdollisuus myydä alkoholipitoisuudeltaan miedompaa II-olutta. Mediassa 
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mahdollisesta muutoksesta puhutaan keskioluen laimentamisena. Lakiesityksen 
taustalla ovat alkoholijuomien aiheuttamat kansanterveydelliset haitat, joiden 
pienentämiseen alkoholijuomien myynnin ja mainostamisen rajoittamisella pyritään. 
Malli, jossa korkeintaan 3,5 tilavuusprosentin alkoholijuomia saa myydä 
päivittäistavarakaupassa, on ollut vuosikymmeniä käytössä Ruotsissa. 
1.1. Tutkimuksen taustaa 
 
Olut on yksi suomalaisten suosituimmista juomista. Vuonna 2011 Suomessa juotiin 
olutta 89 litraa henkilöä kohden (Panimoliitto 2012). Käytännössä tämä tarkoittaa, 
että jokainen yli 18-vuotias suomalainen nautti vuonna 2011 viikossa viisi 
olutpullollista (0,33 litraa). Koska kaikki täysikäiset eivät juo olutta, todellisuudessa 
määrä on vieläkin suurempi. 
Olut on sekä mielenkiintoinen että eräänlainen rajatapaus tuote päivittäistavarakaupan 
valikoimassa. Yleisimpien länsimaisten oluttyyppien alkoholipitoisuus vaihtelee 4,2–
7,5 tilavuusprosentin välillä keskiarvon ollessa noin 5 tilavuusprosenttia (Kunze 
1999, 562). Suomen lainsäädännön asettama raja päivittäistavarakaupassa myytävälle 
alkoholijuomalle on 4,7 tilavuusprosenttia. Näin ollen osa oluesta on Suomessa 
päivittäistavarakaupan tuote, ja osa alkoholikaupan.  
Yksi keino alkoholin saatavuuden rajoittamiseksi on päivittäistavarakaupoissa 
myytävän keskioluen myynnin siirtäminen Alkoon, jolloin päivittäistavarakaupassa 
myytävän oluen enimmäisalkoholipitoisuudeksi jäisi 3,5 tilavuusprosenttia. Vastaava 
malli on käytössä Ruotsissa, jossa 3,5 tilavuusprosenttia väkevämpien 
alkoholijuomien myynti on valtion alkoholimonopoli Systembolagetin yksinoikeus. 
Tämän lakimuutosehdotuksen tueksi Valtion taloudellinen tutkimuskeskus (VATT) 
on laatinut valmisteluraportin, joka lähestyy aihetta kansanterveydellisestä 
näkökulmasta. (Tiihonen ym. 2011.) 
Vastaavasti Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry yhdessä 
Päivittäistavarakauppa ry:n kanssa ovat rahoittaneet Pellervon taloustutkimuksen 
(PTT) tekemän tutkimuksen, joka keskittyy alkoholijuomien haittakulutukseen, 
valtion alkoholijuomaverotuloihin, päivittäistavarakaupan rakenteeseen sekä 
alkoholijuomien matkustajatuonnin muutoksiin, mikäli keskioluen myynti 
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siirrettäisiin päivittäistavarakaupasta Alkoon. Kyseisen tutkimuksen (Holm ym. 2012) 
johtopäätöksenä merkittävin muutos kohdistuisi päivittäistavarakaupan rakenteeseen.  
Suuria ruokakauppaketjuja edustavan Päivittäistavarakauppa ry:n (PTY) kanta 
alkoholilain muutokseen puolestaan on, että kaikkien alle 5,5 tilavuusprosenttia 
alkoholia sisältävien juomien myynti tulisi sallia ruokakaupassa. 
Päivittäistavarakauppa ry perustelee ehdotustaan sillä, että olut on ruokajuoma, jonka 
saatavuuteen ei tulisi vaikuttaa alkoholiprosentti, joka tietyille oluttyypeille on 
luonteen omaisesti korkeampi (Helsingin Sanomat 2012). Tämän tueksi Pellervon 
taloustutkimus on julkaissut tutkimuksen IV-oluen myynnin sallimisesta 
päivittäistavarakaupassa, ja sen seurauksista (Holm 2013). 
1.2. Tutkimuskysymykset ja tavoitteet 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää mahdollisten oluen myyntiin 
kohdistuvien lakimuutosten vaikutuksia kuluttajan näkökulmasta, sekä lisätä 
tieteellistä pohjaa ajankohtaiselle keskustelulle.  
Tutkimus rajoittuu päivittäistavarakaupan ja Alkon oluen myyntiin sekä oluen 
matkustajatuontiin. Ravintoloiden anniskelumyynti jää tutkimuksen ulkopuolelle, 
vaikka mahdollisilla lakimuutoksilla olisi todennäköisesti vaikutusta myös 
anniskelumyynnin määrään ja rakenteeseen (Holm ym. 2012). Toteutuessaan 
alkoholilain muutos vaikuttaisi myös muiden alkoholijuomien, kuten siiderien ja long 
drink –juomien saatavuuteen ja myyntiin. Nämä ja muut juomat ovat kuitenkin rajattu 
tämän tutkimuksen ulkopuolelle julkisen keskustelun aiheesta keskittyessä olueen. 
Oluen myyntimäärät verrattuna muihin juomiin ovat moninkertaiset (Panimoliitto 
2012). 
Kuluttajan oluen ja muiden päivittäistavarakaupan tuotteiden valintaan vaikuttaa 
suuri määrä erilaisia tekijöitä (Guinard ym. 2001; Schiffman ja Kanuk 2000, 3). Tässä 
tutkimuksessa tekijät rajoitetaan niihin, joihin mahdollinen lakimuutos vaikuttaisi, eli 
myyntipaikkaan, tuotteen sisältöön sekä todennäköiseen hinnan muutokseen. 
Tutkimuksen empiirisessä osiossa verrataan kuluttajien nykyistä käyttäytymistä 





1. Mikäli III-oluen vähittäismyynti Suomessa siirtyisi Alkon yksinoikeudeksi, 
- missä määrin kuluttajat siirtyisivät III-oluesta miedompaan 
kakkosolueen? 
- missä määrin kuluttajat siirtyisivät ostamaan oluensa Alkoon 
päivittäistavarakaupan sijaan? 
- lisääntyisikö oluen matkustajatuonti? 
- vähenisikö oluen kulutus saatavuuden vaikeutuessa? 
 
2. Mikäli IV-oluen myynti vapautuisi päivittäistavarakauppaan, minkälaisia 
muutoksia kuluttajien oluen valinnassa tapahtuisi? 
 
3. Onko maantieteellisillä tekijöillä vaikutusta edellä mainittuihin kysymyksiin? 
Ensimmäinen tutkimuskysymys on johdettu Valtion taloudellisen tutkimuskeskuksen 
raportista, jossa Tiihonen ym. (2011) tekevät oletuksia tilastoihin perustuvan 
ennustamisen mahdollistamiseksi. Toisin sanoen tämä tutkimus pyrkii 
kuluttajakäyttäytymisen teorialla selittämään, kuinka nämä oletukset pitävät 
paikkansa.  
Toinen tutkimuskysymys perustuu julkisuudessa käytyyn keskusteluun oluen 
päivittäistavarakaupan myynnin alkoholirajan muuttamisesta vahvempaan suuntaan. 
Vaikka keskustelu IV-oluesta käynnistyi oluen laimentamiskeskustelun jälkeen, on 
näissä kahdessa kysymys samoista tekijöistä, jolloin niiden yhdistäminen samaan 
tutkimukseen tuntui luontevalta. 
Suomi on pinta-alaltaan suuri maa, jonka asukastiheydessä ja palveluiden 
saavutettavuuksissa on suuria eroja (Koistinen ja Väliniemi 2007). Kolmannella 
tutkimuskysymyksellä pyritään etsimään mahdollisia alueellisia eroja ensimmäisen ja 




2. Olut ja markkinoiden erityispiirteet 
 
Vanhimpien kirjallisten lähteiden mukaan oluen valmistuksen juuret ovat viiden 
vuosituhannen takaisessa Mesopotamiassa ja Egyptissä (Kunze 1999, 19). Viimeisten 
vuosisatojen aikana olut on muuttunut kotona valmistettavasta juomasta omaksi 
teollisuuden alaksi ja kauppatavaraksi. 
2.1. Olut 
 
Oluen raaka-aineena käytetään vettä, viljasta jalostettuja maltaita, humalaa sekä 
hiivaa. Olutta voidaan valmistaa alkoholittomana, jolloin juomasta suomenkielessä 
käytetään usein termiä kalja, tai oluen voidaan antaa käydä valmistumisen aikana, 
jolloin siihen muodostuu alkoholia. (Kunze 1999; Turunen 2002.) 
Oluet voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin monella eri tavalla. Yleisimmällä tasolla 
puhutaan pinta- tai pohjahiivaoluista, jotka viittaavat oluen valmistustapaan. Toinen 
tapa jaotella oluita on vahvuus, joka voi olla joko oluen valmistuksessa muodostuva 
luonnollinen kantavierrevahvuus tai alkoholipitoisuus. Alkoholipitoisuus voidaan 
ilmoitta joko paino- tai tilavuusprosenttina. (Kunze 1999, 562) Tässä tutkimuksessa 
käytetään ensisijaisesti tilavuusprosenttia, jonka mukaan myös kuluttajat tuntevat 
alkoholijuomien vahvuuden.  
Lisäksi jakoperusteita voivat olla oluen väri, kuten tummat ja vaaleat oluet; pääraaka-
aineet, esimerkiksi vehnäoluet; alue, josta olut on kotoisin; tai teknologiset 
vaikutukset, jotka ovat verraten uusi trendi oluessa, kuten light beer. (Kunze 1999, 
562.) 
Maailman tunnetuin ja laajimmalle levinnyt oluttyyppi on Lager, joka on 
pohjahiivaolut. Lager-termiä käytetään myös synonyyminä pohjahiivaoluelle. 
Suomessa myydyt niin sanotut bulkkioluet ovat lager-tyyppisiä. Keskimääräinen 
tilavuusprosentti lagerille on 4,9, joskin sitä voidaan valmistaa 4,3 ja 5,8 
tilavuusprosentin välillä (Bamworth 2006; Kunze 1999, 562) 
Tässä tutkimuksessa olut jaotellaan pääasiassa sen sisältämän alkoholin perusteella, ja 
jaotteluperusteena käytetään aikaisemmin Suomessa käytössä olleita veroluokkia: II-, 
III- ja IV-olut. II-oluesta maksettava vero oli vuonna 1932 kaksi markkaa, ja 
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alkoholipitoisuus 2,25–3,2 painoprosenttia, vastaavasti tätä vahvemmasta III-oluesta 
maksettava vero oli kolme markkaa. (Turunen 2002, 116) Oluesta maksettavan 
valmisteveron määrää ehti vaihtua useaan otteeseen 1900-luvulla, mutta nämä 
olutveroluokat poistettiin kokonaan käytöstä alkoholiverolain uudistuksen yhteydessä 
vasta vuonna 1995, jolloin verotus muuttui alkoholin tilavuusprosenttiperusteiseksi 
(Turunen 2002, 253).  
Nykyiset tilavuusprosenttirajat ovat II-oluelle 3,5 ja III-oluelle 4,7. IV-oluita ovat tätä 
vahvemmat. IV-olut on jaettu kahteen veroluokkaan: IVA ja IVB. IV-oluen myynnin 
vapauttamisesta puhuttaessa tarkoitetaan nimenomaan IVA-olutta, kansankielellä A-
olutta, joka sisältää enintään 5,5 tilavuusprosenttia alkoholia. Ruotsissa samalla 
periaatteella jaotelluista oluista puhuttaessa käytetään termejä Folköl, suomennettuna 
kansanolut, Mellanöl eli keskiolut, sekä Starköl eli vahvaolut (Systembolaget 2013). 
Vaikka kyseessä on virallisesti käytöstä poistettu luokittelu, on olutpakkausten 
etiketeissä kyseisiä merkintöjä edelleen, oluista käytetään yleisesti vielä näitä termejä, 
ja tutkimuksissa, joista tämän tutkimuksen aihe on johdettu, käytetään näitä vanhoja 
oluen veroluokkia (Holm ym. 2012; Tiihonen ym. 2011; Turunen 2002). Tämän 
vuoksi myös tässä tutkimuksessa käytetään ensisijaisesti tätä luokittelua. 
Olut on ruokajuoma, virvoitusjuoma, seurustelujuoma, mutta myös suosittu 
juhlajuoma. Juhlajuomana oluen nauttimiseen saatetaan liittää humalahakuisuus, ja 
erityisesti humalahakuisessa oluen kulutuksessa hinnalla on suuri vaikutus; 
Chaloupkan ja Wechslerin (1996) tutkimuksen mukaan oluen hinnan noustessa sen 
humalahakuinen käyttäminen varsinkin nuorten keskuudessa vähenee.   
2.2. Oluen kulutus ja panimoteollisuus Suomessa 
 
Vuonna 2007 Suomessa myytiin STAKES:n raportin mukaan noin 430 miljoonaa 
litraa keskiolutta ja noin 21 miljoonaa vahvaa olutta. Samana vuonna noin puolet 
suomalaisten kuluttamasta alkoholista muodostui oluesta, joten kyseisen tilaston 
pohjalta voidaan todeta, että keskiolut eli III-olut ei näyttäisi ainoastaan olevan 





Taulukko 1. Oluen myynti tammi-joulukuussa 2012. Lähde: Valvira 2012. 
  Anniskelu Vähittäismyynti Yhteensä 
  Tuh.l + - % Tuh.l + - % Tuh.l + - % 
    12/11   12/11   12/11 
OLUET 
Olut pohjahiiva 61613 -4,9 353800 -7,7 415413 -7,3 
Olut pintahiiva 2752 8,7 4144 63,0 6896 35,9 
Muu olut tai 
oluttuote 
105 -13,7 288 -51,7 393 -45,2 
Yhteensä 64470 -4,4 358231 -7,3 422701 -6,9 
 
Taulukon 1 mukaan anniskelumyynti mukaan lukien Suomessa myytiin vuonna 2012 
422,7 miljoonaa litraa olutta (Valvira, 2012). Panimo- ja Virvoitusjuomateollisuuden 
liitto ry:n jäseniä ovat neljä suurta panimoalan yritystä Oy Hartwall Ab, Nokian 
Panimo Oy, Olvi Oyj sekä Carlsberg konserniin kuuluva Oy Sinebrychoff Ab. Näiden 
neljän panimon oluen myynti vuonna 2012 oli yhteensä 391 855 tuhatta litraa 
(Panimoliitto, 2012). Vertaamalla tätä vuosittaiseen Suomen oluen myyntiin, näiden 
neljän suuren panimon markkinaosuus on noin 92,7 prosenttia, joten myyntimäärien 
perusteella voidaan todeta, että panimoteollisuus on Suomessa pitkälti muutaman ison 
toimijan käsissä. 
Edellä mainitusta 422,7 miljoonasta myydystä olutlitrasta 415,4 miljoonaa litraa, eli 
noin 98 prosenttia oli pohjahiivatyyppisiä lager-oluita. Vaikka pintahiivaoluiden 
myyntimäärät ovat verraten pieniä, kasvoi niiden myynti vuonna 2012 35 prosenttia 
verrattuna edelliseen vuoteen. Suurin osa kasvusta oli vähittäismyynnin ansiota, mikä 
antaa pientä viitettä suomalaisen olutkulttuurin ja mieltymysten muutoksesta. 
(Valvira 2012) Pintahiivaoluet eivät ole olleet niin tyypillisiä Suomessa, joten 
voitaneen puhua niin sanotuiden erikoisoluiden suosion kasvamisesta. 
Elintarvikkeiden kysynnässä vallitsevan lähiruokatrendin voi yhdistää 
olutmarkkinoihin pienpanimoiden suosion kasvuun. Lähiruoalle ei ole selvää 
määritelmää, mutta se ymmärretään usein kotimaisena ja lähialueella tuotettuna 
elintarvikkeena. (Paananen ja Forsman 2003) Kansainvälistyneessä 
panimoteollisuudessa pienpanimot voivat erottautua selkeästi suomalaisena 
vaihtoehtona. Suomen lainsäädännön mukaan pienpanimo voi tuottaa enintään 10 
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miljoonaa litraa olutta vuodessa, jolloin panimon on myös mahdollista saada 
verohelpotuksia alkoholiverosta (Suomen Laki 1994).  
2.3. Päivittäistavarakauppa ja Alko oluen jakelukanavana 
 
III-olutta voi tällä hetkellä ostaa Suomessa yli 5700:stä kaupasta, kioskista tai 
huoltoasemalta (Tiihonen ym. 2011). Ruokakaupat, kioskit ja huoltoasemien 
myymälät muodostavat päivittäistavarakaupan. Arkikielessä sanat kauppa ja 
ruokakauppa viittaavat yleisesti koko päivittäistavarakauppaan, minkä vuoksi tässä 
tutkimuksessa ja erityisesti kyselylomakkeessa käytettiin näitä termejä. 
 
Tämän tutkimuksen kannalta päivittäistavarakaupan merkitys on sen myymälöiden 
tiheydessä ja etäisyydessä kuluttajien kodeista. Kaupunkiseutujen taajamissa yhä 
harvempi kuluttaja asuu kävelyetäisyydellä päivittäistavaramyymälästä. Erityisesti 
suurten päivittäistavaramyymälöiden ympärille on muodostunut keskittymiä, jotka 
eivät ole kävelymatkan päässä kuluttajan asunnosta. Eläkeläistaloudet hakeutuvat 
kerrostaloalueille, joissa on päivittäistavaramyymälä lähellä. Aikuistaloudet suosivat 
kerrostaloja keskusta-alueilla. Lapsiperheet suosivat taajamien laidoilla sijaitsevia 
pientaloalueita, missä yleensä ei ole kauppaa lähellä. Suomen väestörakenteen 
ikääntyessä ja talouskokojen pienentyessä, päivittäistavarakaupan saavutettavuus 
nousee tärkeämmäksi tekijäksi asuinpaikkan valintaa ajatellen. Kasvava ja kehittyvä 
verkkokauppa on yksi ratkaisu asiaan. (Koistinen ja Väliniemi 2007.) 
 
500 metrin matkaa voidaan pitää kävelyetäisyyden rajana puhuttaessa 
kaupassakäyntimatkasta. Vastaavasti kilometri on jo pitkä matka käveltäväksi, kun 
kantamuksina ovat päivittäistavarakaupan ostoskassit. Koistisen ja Väliniemen (2007) 
lähikaupan etäisyyttä käsittelevässä tutkimuksessa edellämainittuja etäisyyksiä on 
pidetty rajoina määriteltäessä päivittäistavarakaupan sijaintia suhteessa kuluttajaan. 
Tämä on varsin pätevä rajaus myös tähän tutkimukseen – painaahan jo kuuden 
oluttölkin monipakkaus enemmän kuin kaksi litran maitotölkkiä.  
 
Valtion omistamalla Alko Oy:llä on yksinoikeus yli 4,7 tilavuusprosentin 
alkoholijuomien vähittäismyyntiin Suomessa. Alkolla oli vuonna 2011 Suomessa 348 
myymälää, sekä 110 tilauspalvelupistettä (Alko 2011). Alkon liikepaikan valintaan 
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vaikuttavia kriteerejä ovat muun muassa keskeinen sijainti. Liikepaikan tulee sijaita 
asiakkaiden näkökulmasta tarkasteltuna hyvällä paikalla niin, että pysäköintipaikkoja 
riittää, sijainti on asiointireitin varrella ja että liikepaikka on näkyvällä paikalla. 
Tällaisia paikkoja ovat esimerkiksi kauppakeskukset tai paikkakunnan 
palvelukeskittymät. (Alko 2013) Mediassa on ollut keskustelua Alkon liikepaikkojen 
keskittymisestä S-ryhmän ja Keskon suurien markettien yhteyteen. 
Päivittäistavarakaupan arvioiden mukaan markettien myynti kasvaa 10-15 prosenttia, 
mikäli sen yhteyteen tulee Alkon myymälä. (Taloussanomat 24.11.2011) Tutkimukset 
ovat myös osoittaneet, että alkoholimyymälöiden sijainnin tiheydellä on vaikutusta 
alkoholin kokonaiskulutukseen. (Gruenewald ym. 1993; Mäkelä ym. 1991.) 
2.4. Matkustajatuonti 
 
Alkoholijuomia ostetaan verraten paljon kotimaan rajojen ulkopuolelta. Ilmiö on tuttu 
Euroopassa: britit hakevat juomansa Ranskasta, ruotsalaiset Tanskasta, tanskalaiset 
Saksasta ja Suomesta olemme tottuneet ylittämään Suomenlahden, ja paluumatkalla 
kantamaan alkoholijuomia Virosta. Virosta, tai Suomen ja Viron välillä liikennöiviltä 
aluksilta ostettiin vuonna 2012 eniten Suomeen tuotavista alkoholijuomista (Valvira 
2013). 
 Euroopan Unionin (EU) ja tuontirajoitusten poistumisen myötä alkoholin 
maahantuonti omaan käyttöön on tullut entistä helpommaksi. Euroopan Unionin 
valmisteverodirektiivi sallii yksityishenkilön tuoda omaan käyttöön muista EU-maista 
110 litraa olutta ilman tuontiveroa. Suomi liittyi Euroopan Unioniin vuonna 1995. 
Suomi ja samaan aikaan unioniin liittynyt Ruotsi saivat aluksi määräaikaisen 
poikkeusluvan rajoittaa oluen verovapaata matkustajatuontia 15 litraan henkilöä 
kohden. Panimoliiton teettämän kyselytutkimuksen perusteella oluen maahantuonti 
kasvoi 255 prosenttia. Samaan aikaan Suomessa myytävän keskioluen 
vähittäismyyntihinnasta noin 60 prosenttia koostui olut- ja arvonlisäverosta. Verotus 
oli 15-kertainen Saksaan verrattuna. (Turunen 2002, 245–255.) 
Vuoden 2004 jälkeen Suomeen on saanut tuoda verovapaasti muista EU-maista 110 
litraa olutta omaan käyttöön. Vuonna 2004 Virosta, josta suomalaiset ovat eniten 
alkoholia matkoiltaan tuoneet, tuli EU:n jäsenmaa. Suomen hallitus reagoi tähän 
laskemalla alkoholiveroa keskimäärin 33 prosenttia niin, että muutos oli suurin 
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väkevissä juomissa, ja pienin miedoissa alkoholijuomissa kuten oluessa. Vuoden 
2004 muutosten jälkeen alkoholin verotusta on jälleen hiljalleen nostettu. (Mustonen 
ym. 2007.) 
2.5. Alkoholilainsäädäntö ja oluen verotus 
 
Panimot maksavat alkoholiveroa alkoholijuomien valmistamisesta ja kuluttajat 
arvonlisäveroa ostaessaan olutta (Suomen Laki 1994). Panimoliiton (2011) arvion 
mukaan vähittäiskaupassa myytävän oluen hinnasta noin 60–80 prosenttia muodostuu 
pelkästään veroista.  
Olutta on verotettu Suomessa myyntihintaan perustuen aina Ruotsin ja Suomen 
kuninkaan Kustaa Vaasan ajoista 1500-luvun loppupuolelta saakka (Turunen 2002, 
14). Eniten oluen verotukseen ovat vaikuttaneet pyrkimykset vähentää kansalaisten 
juomista, jotta kansanterveydellisiä haittoja saataisiin minimoitua. Silloin kun 
kyseessä on ollut verotuksen keventäminen, useimmiten juomatottumuksia on pyritty 
ohjaamaan väkevistä juomista mietoon alkoholijuomaan, olueen. Raittiusliikkeen 
suosion ja vaikutusvallan vaihtelu on myös tuonut oman lisän lakimuutoksiin läpi 
viime vuosisadan. Merkittävimpiä oluen myyntiä koskevia muutoksia ovat olleet 
vuonna 1968 keskioluen myynnin vapauttaminen ruokakauppoihin ja kahviloihin 
sekä vuonna 1995 keskioluen myynnin salliminen myös kioskeissa ja huoltoasemilla. 
(Turunen 2002; Österberg 2012.)  
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3. Ajankohtainen tutkimus 
 
Olutta ja yleisesti alkoholijuomien kulutusta on tutkittu Suomessa paljon. 
Lähestulkoon kaikki tutkimukset keskittyvät tosin alkoholijuomien kulutuksen 
rakenteeseen ja sen terveydellisiin vaikutuksiin ja haittoihin (Mäkelä ym. 1991; 
Mäkelä ym. 2012; Österberg 2012).  
Erityisen tiukka alkoholilainsäädäntö ja oluen jaottelu on ainutlaatuista Suomessa ja 
Ruotsissa, joten vastaavaa ulkomaista tutkimusta ei ole. Ulkomaiset, aihetta sivuavat 
tutkimukset liittyvät suomalaisen tutkimuksen tavoin oluen ja alkoholijuomien 
terveydellisiin vaikutuksiin (Treno ym. 2007). Olutta käytetään myös paljon 
markkinointiviestinnän ja brändien tutkimuksissa sen suosittuuden, yksinkertaisuuden 
ja suurien kansainvälisten tuotemerkkien vuoksi. (Guinard ym. 2001.) 
3.1. Päivittäistavarakaupoissa myytävien juomien 
alkoholipitoisuuden alentamisen vaikutus alkoholin kulutukseen ja 
kuolemiin 
 
Valtion taloudellinen tutkimuskeskus (VATT) julkaisi vuonna 2011 (Tiihonen ym. 
2011) valmisteluraportin Päivittäistavarakaupoissa myytävien juomien 
alkoholipitoisuuden alentamisen vaikutus alkoholin kulutukseen ja kuolemiin. 
Tutkimus arvioi keskioluen myynnin lopettamisen vaikutusta alkoholin kulutukseen, 
ja siitä aiheutuvien kuolemantapausten määrään. Vuonna 1977 Ruotsissa muutettiin 
alkoholilainsäädäntöä niin, että päivittäistavarakaupoissa sai myydä korkeintaan 3,5 
tilavuusprosenttia alkoholia sisältävää olutta. Tätä vahvempien oluiden ja 
alkoholijuomien myyminen on Ruotsin valtion alkoholimonopolin, Systembolagetin 
yksinoikeus pois lukien anniskeluravintolat. Vertaamalla Ruotsin vastaavia 
tilastotietoja, tutkimus arvioi vastaavan muutoksen mahdollisia vaikutuksia 
Suomessa. (Tiihonen ym. 2011.) 
Valmisteluraportti listaa muun muassa seuraavan kaltaisia ongelmia muutoksen 
vaikutusten arviointiin: on epävarmaa, missä määrin kuluttajat siirtyisivät III-oluesta 
miedompaan II-olueen, missä määrin kuluttajat suosisivat keskiolutta, eli siirtyisikö 
heidän oluen ostaminen päivittäistavarakaupasta Alkon myymälöihin, tai missä 
määrin Alkoon oluen ostamisen siirtävien kuluttajien keskioluen käyttö vaihtuisi 
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vahvempiin oluisiin, tai muihin väkevämpiin alkoholijuomiin, kun näitä myytäisiin 
samassa paikassa. Luonnollisesti raportin tärkein kysymys on, missä määrin oluen 
kokonaiskulutus vähenisi keskioluen saannin vaikeutumisen myötä. (Tiihonen ym. 
2011.) 
Tiivistetysti valmisteluraportin tulos on, että alkoholin kokonaiskulutus vähenisi 
keskimäärin 9 prosenttia, ja alkoholin aiheuttamien kuolemantapausten määrä 
vähenisi vuosittain keskimäärin 350:llä. Tutkimus ennustaa matkustajatuonnin 
pysyvän nykyisellä tasolla, minkä perusteena on muun muassa nykyinen Alkon 
myymäläverkon tiheys. Tiihonen ym. arvioivat päivittäistavarakaupassa myytävän 
alkoholin vähentävän alkoholin kokonaiskulutusta 15 – 25 prosentilla, ja 40 
prosenttia päivittäistavarakauppojen nykyisestä alkoholijuomien myynnistä muuttuisi 
miedompaan, enintään 3,5 tilavuusprosenttia sisältävään olueen, siideriin tai long 
drink –juomiin. Päivittäistavarakaupasta Alkoon siirtyvästä alkoholin myynnistä 10 – 
20 prosenttia muuttuisi vahvempien oluiden, siiderien tai long drink –juomien 
myynniksi, ja vastaavasti 80 – 90 prosentin osuus säilyisi nykyisin 
päivittäistavarakaupassa myytävinä tuotteina. (Tiihonen ym. 2011.) 
Valmisteluraportissa olutta tarkastellaan sen sisältämän absoluuttisen alkoholin 
määrän mukaan. Tutkimuksessa ei puhuta oluesta juomana, jonka sisällöstä osa on 
alkoholia, vaan puhtaasti alkoholina. 
3.2. III-olut Alkoon ja II-olut kauppoihin 
 
Puolivuotta VATT:n valmisteluraportin jälkeen Pellervon Taloustutkimus julkaisi 
tutkimuksen III–olut Alkoon ja II-olut kauppoihin (Holm ym. 2012). Tarkastelun alla 
ovat alkoholin haittakulutuksen, valtion alkoholijuomaverotulojen, 
päivittäistavarakaupan rakenteen, sekä matkustajatuonnin muutokset. Tutkimus 
pohjautuu VATT:n valmisteluraportin tilastotietoihin. Muutoksen vaikutusta on 
arvioitu kahden skenaarion kautta, joista ensimmäisessä oluiden alkoholiverot ja 
Alkon hinnoittelukertoimet säilyisivät ennallaan, ja toisessa skenaariossa Alko 




Holmin ym. (2012) tutkimus ennustaa, että III-oluen markkinaosuus kaikista 
Suomessa myytävistä alkoholijuomista laskisi 41 prosentista 10 prosenttiin, ja II-
oluen markkinaosuus nousisi noin 15 prosenttiin. Alkoholijuomien vähittäismyynti 
vähenisi noin 8 prosenttia, sillä alkoholimarkkinoita hallitsevan keskioluen hinta 
nousisi radikaalisti, Holm ym. (2012) ensimmäisen skenaarion arvion mukaan yli 40 
prosenttia. Toisaalta tämän kotimaisen olutsuosikin raju hinnan nousu lisäisi myös 
matkustajatuontia. Tutkimus ennustaa jopa kolmanneksen kasvua matkustajatuontiin. 
Eniten Holm ym. (2012) korostavat kuitenkin muutoksia vähittäiskaupan rakenteessa; 
panimotuotteet ovat merkittävä osa erityisesti pienien valintamyymälöiden myyntiä. 
Muutoksen toteutuessa monen valintamyymälän toiminta olisi uhattuna. Kyse ei ole 
ainoastaan oluen myynnistä, vaan panimotuotteiden myynnillä uskotaan olevan 
vaikutusta myös muiden päivittäistavaroiden myyntiin. Mikäli olutta lähdettäisiin 
ostamaan Alkosta, joka suurella todennäköisyydellä sijaitsisi Prisman tai 
Citymarketin kaltaisen hypermarketin yhteydessä, tehtäisiin myös muut ostokset 
saman katon alla. Näin ollen työpaikkoja menetettäisiin panimoteollisuuden lisäksi 
päivittäistavarakaupan alalta. (Holm ym. 2012.) 
Holm ym. (2012) tutkimus kritisoi Valtion taloudellisen tutkimuskeskuksen raporttia 
(Tiihonen ym. 2011) siitä, että tarkastelun alla ovat ainoastaan muutokset oluen 
kulutuksessa, eikä siirtymistä oluesta väkevämpiin juomiin huomioida riittävästi. 
3.3. IV-olut päivittäistavarakauppaan 
 
Talvella 2013, Pellervon Taloustutkimus julkaisi uuden tutkimuksen IV-olut 
päivittäistavarakauppaan, jossa III-olut Alkoon ja II-olut kauppoihin – tutkimuksen 
tapaan Pasi Holm arvioi päivittäistavarakaupassa myytävän alkoholijuomien rajan 
nostamista toiseen suuntaan. Tulokset ovat kutakuinkin päinvastaiset aiempaan 
tutkimukseen verrattuna. Holm esittää, että IV-oluen hinta laskisi 25 prosenttia, IV-
oluen vähittäismyynti kasvaisi nykyisestä kahdesta prosentista 
kahteenkymmeneenneljään, ja puolestaan III-oluen kulutus laskisi aiemmin 
mainitusta 41 prosentista 23 prosenttiin. Lisäksi oluen matkustajatuonti puolittuisi, 
jonka seurauksena valtion alkoholiverotulot lisääntyisivät. Toisaalta Holm arvioi 




Molemmat Pellervon Taloustutkimuksen tutkimukset ovat Päivittäistavarakauppa 
ry:n ja Panimoliiton rahoittamia, joten niiden puolueettomuutta voidaan 
kyseenalaistaa. Toisaalta VATT:n valmisteluraporttiin on vahvasti vaikuttanut 
Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, joka hyvin voimakkaasti ajaa alkoholirajoitusten 
tiukentamista. Tähän tutkimukseen näiden kaikkien tutkimusten tulokset antavat 
hyvän vertailukohteen. 
3.4. Mielipiteet alkoholijuomien myynnistä 
 
Päivittäistavarakaupan edustajat tilasivat keväällä 2013 TNS Gallupilta tutkimuksen, 
jossa selvitetään suomalaisten mielipiteitä alkoholijuomien myynnin järjestämisestä 
Suomessa. Samanlainen tutkimus on tehty myös aikaisempina vuosina. 
Puhelinhaastatteluun vastasi 1003 15–79 -vuotiasta suomalaista. 
(Päivittäistavarakauppa ry 2013.) 
Tutkimuksen mukaan vain 12 prosenttia suomalaisista siirtäisi III-oluen myynnin 
Alkoon, ja puolestaan 40 prosenttia toivoisi IV-oluen myynnin sallimista 
elintarvikeliikkeissä. Vastauksia on analysoitu myös sukupuolen, iän ja koulutustason 
mukaan. Tutkimuksen mukaan miehet ja nuoret puolustavat hanakammin IV-oluen 
myynnin sallimista elintarvikeliikkeissä kuin naiset tai vanhemmat. Koulutustasolla ei 
ole vuoden 2013 tutkimuksessa merkittävää yhteyttä vastaajien näkemyksiin. 
(Päivittäistavarakauppa ry 2013) TNS Gallupin tutkimuksen aineisto on kerätty 
melko tarkalleen samaan aikaan, kuin tämän tutkimuksen aineisto.  
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4. Kuluttajakäyttäytyminen ja ostopäätös 
 
Sekä käytännössä että markkinoinnin teoriassa kuluttaja on kaiken toiminnan 
keskipiste (Hollywood ym. 2007). Tämän vuoksi alkoholilain säädännön muutoksia 
suunniteltaessa tulisi myös huomioida kuluttajan näkökulma. 
Johdannossa esitetyn tutkimusongelman kysymysten ratkomiseksi tulee ymmärtää eri 
tekijöiden välisiä suhteita ja keskinäisiä vaikutuksia. Ongelman lähtökohtana on 
kuluttajan valinta ja siihen liittyvä päätöksentekoprosessi. Miksi ihmiset ostavat? 
Miksi kuluttajat valitsevat tiettyjä tuotteita? Tämän kaltaisiin kysymyksiin vastausta 
etsii kuluttajakäyttäytymisen tutkimus (Assael 1990; Blackwell ym. 2005). 
Kuluttajan käyttäytyminen on monimutkainen prosessi, johon liittyy myös monia 
muita tieteenaloja markkinoinnin ja liiketalouden lisäksi. Koska 
kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa on kyseessä ihmisen käyttäytymistä yksilönä 
tai osana suurempaa ihmisjoukkoa, sovelletaan kuluttajakäyttäytymisen 
tutkimuksessa psykologian ja sosiologian teorioita ja malleja. (Schiffman ja Kanuk 
2000.) 
Kuluttajalla on yksilönä tarpeita (englanniksi needs), joiden saavuttaminen on 
päämäärä ja tavoite (englanniksi goals). Motivaatio määrittelee, kuinka kuluttajat 
käyttäytyvät näiden päämäärien saavuttamiseksi. (Schiffaman ja Kanuk 2000, 63-66) 
Erityisesti motivaation merkitystä on tutkittu paljon viimeaikaisessa 
kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa. Motivaatioteoriat pohjautuvat Abraham 
Maslowin 1970-luvulla kehittämään tarvehierarkian teoriaan, jonka mukaan ihmisellä 
on eritasoisia tarpeita, joita tämä tärkeysjärjestyksessä pyrkii täyttämään (Armstrong 
ja Kotler 2000, 151-153). Uudemmassa tutkimuksessa motivaatiosta erotetaan sisäiset 
ja ulkoiset tekijät (englanniksi intrinsic and extrinsic motivation), kuinka motivaatio 
voi syntyä ihmisestä itsestään, halusta tehdä jotain, tai ihmistä ympäröivästä 
maailmasta, jolloin motivaation lähteinä voivat olla esimerkiksi raha, hyvät arvosanat 
tai mahdollisten rangaistusten välttäminen. Motivaation eräänlaisena ongelmana on, 
että länsimaisessa yhteiskunnassa lähes kaikki tarvehierarkian tasot täyttyvät 
automaattisesti tai hyvin pienillä ponnistuksilla, jonka seurauksena kuluttajat 
passivoituvat. (Bagozzi ja Dholakia 1999; Johnson ym. 2010; Truong 2010) Oluen ja 
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alkoholijuomien astetta hankalempi saatavuus Suomessa vaatii kuluttajalta 
motivaatiota ja enemmän resursseja, kuten aikaa, vaivaa tai rahaa, jotta tarve 
saataisiin tyydytettyä. 
Tämän tutkimuksen kannalta keskeisempiä asioita ovat kuinka kuluttajat yksilöinä 
ovat osa isompia ryhmiä, ja kuinka kuluttajan valinta ja ostopäätös linkittyvät 
markkinoilla tarjolla oleviin tuotteisiin. 
4.1. Kuluttajien segmentointi 
 
Segmentointi, kuluttajien jakaminen erilaisiin ryhmiin, on tärkeä osa 
kuluttajakäyttäytymisen tutkimusta. Perinteisesti markkinoita on segmentoitu 
maantieteellisin, demografisin, psykograafisin ja käyttäytymisen perustein. 
Maantieteellinen segmentointi voi olla alueiden rajoihin, alueen asukasmäärään, 
ilmastoon tai asukastieheyteen perustuvaa. Demografiset tekijät ovat varsin yleisiä 
segmentointiperusteita, muun muassa ikä, sukupuoli, siviilisääty, uskonto, koulutus ja 
niin edelleen. Psykograafisesti kuluttajia voidaan jakaa ryhmiin niin sanottujen 
yhteiskuntaluokkien, elämäntavan ja persoonallisten asenteiden tai arvojen mukaan. 
Käyttäytymiseen perustuva jaottelu pitää sisällään muun muassa erilaisia tilanteita, 
hyötymismahdollisuuksia ja tuotteen käyttöön liittyviä taitoja tai määrää. (Armstrong 
ja Kotler 2000, 187–194) Armstrongin ja Kotlerin (2000) mukaan on kuitenkin varsin 
yleistä, että näitä eri markkinasegmentointitapoja yhdistellään, jotta saataisiin 
paremmin kohdennettuja ryhmiä. 
Psykograafisiin perusteisiin lukeutuva elämäntapa (englanniksi lifestyle) on 
monipuolisin ja kenties kaikenkattavin tapa jaotella kuluttajia. Ihmiset, jotka ovat 
asenteiltaan, mielipiteiltään, arvoiltaan ja mielenkiinnoiltaan samankaltaisia, ovat 
todennäköisimmin myös samankaltaisia kuluttajia. Nämä tekijät ylittävät perinteiseen 
demografiseen jaotteluun kuuluvien iän ja sukupuolen rajat. (Ahuvia ym. 2006) Tässä 
tutkimuksessa esimerkiksi päivittäistavaroiden hankintaan liittyviä muuttujia voidaan 
pitää elämäntapaan liittyvinä tekijöinä. 
4.2. Ostopäätös 
 
Yksinkertaistettuna kuluttajakäyttäytyminen etsii vastausta kysymykseen miksi 
ihmiset ostavat? Kuluttajakäyttäytyminen voidaan jakaa kolmeen osioon: hyödykkeen 
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hankkimiseen, käyttämiseen ja sen hävittämiseen. (Blackwell ym. 2005, 4). Tämä 
tutkimus on taloustieteellinen ja näkökulma perustuu kuluttajan ostokäyttäytymiseen, 
erityisesti ostopäätökseen vaikuttaviin tekijöihin. 
Kuluttajan ostopäätös on monien kognitiivisten ja emotionaalisten prosessien 
lopputulos. Tuotteen ominaisuuksista riippuen painottuvat edellä mainitut 
järkiperäiseen pohdiskeluun ja tunteista johtuviin syihin eritavalla. (Shiffman ja 
Kanuk 2000, 442-443) Kuviossa 1 on Schiffmanin ja Kanukin (2000) 




Kuvio 1. Kuluttajan päätöksenteon yksinkertainen malli. Lähde: Schiffman ja Kanuk  
2000, 443. 
 
Schiffman ja Kanuk (2000) jakavat kuluttajan päätöksenteon kolmeen osioon: 
ulkoiset vaikuttavat tekijät, kuluttajan päätöksentekoprosessi sekä ostonjälkeinen 
käyttäytyminen. Ulkoisia tekijöitä ovat yrityksien markkinoinnin keinot. Nämä ovat 
englanninkielisten termien mukaan nimetyt yrityksen markkinointimixin neljä p:tä: 
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tuote (production), myynnin edistäminen (promotion), hinta (price) ja myyntipaikka 
(place), jotka myös Schiffmanin ja Kanukin (2000) mallissa ovat mainittu. Lisäksi 
ulkoisiin tekijöihin lukeutuvat sosiaalis-kulttuuriset vaikutteet, kuten perhe, saatavilla 
olevat tietolähteet, sosiaalinen asema ja eritasoiset kulttuurit. (Shiffman ja Kanuk 
2000, 443-444) Armstrongin ja Kotlerin (2000, 173) mukaan kulttuurin vaikutus on 
merkittävin perustekijä  yksilön haluille ja käyttäytymiselle muiden psykologisten 
tekijöiden vaikuttaessa enemmänkin yksityiskohtaisempiin tuotteiden ominaisuuksiin. 
Esimerkiksi Islamin uskontoa tunnustava kuluttaja tuskin ostaisi olutta ollenkaan 
kulttuurin kieltäessä alkoholia sisältävien juomien nauttimisen. Suomalaisessa 
kulttuurissa oluella puolestaan on pitkät perinteet, kuten johdannossa lainatusta 
kalevalaisesta runosta voi päätellä. 
Edellä mainitut ulkoiset tekijät luovat lähtökohdan kuluttajan omaan 
päätöksentekoprosessiin, johon vaikuttavia sisäisiä tekijöitä ovat tarpeiden 
tunnistaminen, ennakkotiedon hankinta, vaihtoehtojen arviointi ja psykologiset tekijät 
kuten motivaatio. Kuluttajan aiemmat kokemukset linkittävät ostonjälkeisen 
käyttäytymisen kuluttajan päätöksentekoprosessiin. (Schiffman ja Kanuk 2000.)  
Tämän tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu tähän yksinkertaistettuun 
kuluttajan päätöksenteon malliin. Tutkimuksen lähtökohtia ovat oluen eri 
ominaisuudet tuotteena, kuluttajan valinta sekä lainsäädännön vaikutus. 
Alkoholilainsäädäntö vaikuttaa välillisesti kuluttajan päätöksenteon ulkoisiin 
tekijöihin. Oluen hintaan, myynnin edistämiseen, myyntipaikkaan ja tuotteen 
sisältöön vaikuttavat lain asettamat rajat erivahvuisista oluista ja luvat, missä 
minkäkin vahvuista olutta saa myydä, sekä mainonnan rajoittaminen. Nämä muuttujat 
asettavat lähtökohdan kuluttajan mahdollisuuksille hankkia erilaisia oluita. Ulkoiset 
tekijät asettavat kuluttajalle vaihtoehdot, joista valita. Valintaan vaikuttavat kuluttajan 
tarve ja motivaatio; miksi kuluttaja tarvitsee olutta ja kuinka paljon hän on valmis 
uhraamaan resurssejaan, aikaa, vaivaa ja rahaa tuotteen hankkimiseksi. Varsinkin 
päivittäin kulutettavan tuotteen valintaan vaikuttavat suurelta osin aiemmat 
kokemukset ja opitut tavat sen sijaan, että joka kerta ostopäätöstä tehtäessä kuluttaja 




4.3. Tutkimuksen viitekehys 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on johdettu Schiffmanin ja Kanukin (2000) 
edellisessä alaluvussa esitetystä yksinkertaistetusta kuluttajan päätöksenteon mallista. 
Koska tämän tutkimuksen keskeisessä asemassa ovat lainsäädännön, ja siinä 
mahdollisesti tapahtuvien muutosten vaikutus kuluttajan käyttäytymiseen, painottuvat 
kuluttajan päätöksentekoon vaikuttavissa ulkoisissa tekijöissä nimenomaan 
markkinoinnin neljää p:tä, joihin mahdolliset muutokset kohdistuvat sosiaalis-
kulttuurisia tekijöitä voimakkaammin ja nopeammin. Teoreettista viitekehystä on 
havainnollistettu kuviossa 2, joka on muokattu Schiffmanin ja Kanukin (2000, 443) 
mallista painotettuna tämän tutkimuksen kannalta keskeisillä tekijöillä ja muuttujilla. 
Tämän tutkimuksen rajat ovat pitkälti muiden tutkimusten sanelemia. Teoreettinen 
viitekehys erittelee ennen kaikkea tekijöitä, joita kuluttajien käyttäytymisessä ja 
päätöksenteossa voidaan havaita, sekä auttaa tutkimuksen empirian toteuttamisessa. 
Empiirisen osion kyselylomakkeen kysymykset ovat johdettu teoreettisen 




Kuvio 2. Tutkimuksen viitekehys. 
Hinta vaikuttaa merkittävästi alkoholijuomien kysyntään - oli kyseessä sitten väkevät 
alkoholijuomat, viinit tai oluet (Gruenewald ym. 2006). Gruenewald ym. tutkimuksen 
(2006) mukaan, mikäli alkoholin hinta nousee, on todennäköisempää, että kuluttajat 
tinkivät juoman laadusta määrän sijaan. Toisin sanoen hintojen noustessa kuluttajat 
vaihtavat todennäköisemmin laadukkaammasta ja kalliimmasta olut tuotemerkistä 
halvempaan ilman, että kulutetun oluen määrä laskee. Saman tutkimuksen 
johtopäätöksissä todetaan myös, että hintajoustot ovat riittämätön mittari tutkittaessa 
hinnan muutosten vaikutusta alkoholijuomien kulutuksen muutokseen. 
Alkoholilainsäädäntö vaikuttaa oluen kuluttajahintaan. Muutokset alkoholi- ja 
arvonlisäveroissa muuttavat todennäköisesti suoraan kuluttajan maksamaa hintaa 
oluesta (Holm ym. 2012). Erilaisilla oluen myyntipaikkaa rajoittavilla säädöksillä on 
puolestaan välillistä vaikutusta hintaan. Mikäli tuote siirretään kilpailluilta 
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markkinoilta monopoliyrityksen myytäväksi, erilaiset tarjoukset ja kampanjat 
vähenevät. Oluella on ollut erityisesti vähittäiskaupassa niin sanotun 
sisäänheittotuotteen asema, jolloin sitä on myyty lähes olemattomalla katteella. 
Holm ym. (2012) ennustavat oluen hinnan muuttuvan mahdollisen lakimuutoksen 
seurauksena. Esimerkiksi koska III-oluen myynnin siirtyminen Alkoon vähentäisi 
merkittävästi päivittäistavarakaupassa myytävän oluen määrä, nousisi II-oluen hinta 
nykyisin myytävän III-oluen hintaa korkeammalle, sillä olutlitrakohtaiset 
logistiikkakustannukset nousisivat myyntivolyymien laskiessa. (Holm ym. 2012.) 
Rajoittamalla erivahvuisten alkoholijuomien myyntiä eri myyntipaikoissa, 
alkoholilainsäädäntö vaikuttaa oluen myyntipaikkaan, sekä vuorokaudenaikoihin, 
jolloin oluen myynti on mahdollista.  Alkoholin markkinointiviestintä on myös 
tarkoin säädelty alkoholilainsäädännössä. Tämän tutkimuksen kannalta erilaiset 




5. Tutkimusmenetelmät ja aineisto 
Tämän tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella, 
joka mahdollistaa suuremman tutkittavan otoksen käyttämisen. Holm ym. (2012), 
sekä Tiihonen ym. (2011) aiemmin esitellyt tutkimukset perustuvat tilastolliseen 
analyysiin, joten kvantitatiivinen otos tässä tutkimuksessa mahdollisti 
samankaltaisten muuttujien mittaamista ja analysointia.  
Tutkimuksen perusjoukon muodostavat kaikki Suomessa asuvat henkilöt jotka juovat 
joskus olutta. Koska tutkittava joukko on varsin suuri, eikä kaikkia perusjoukkoon 
kuuluvia ole mahdollista tutkia, käytettiin tutkimuksessa otantaa. Tutkimukseen 
valittavan otoksen tulisi olla eräänlainen pienoiskuva perusjoukosta, joten vastaajiksi 
tulee saada erilaisia kuluttajaryhmiä edustavia henkilöitä, eri puolilta maata. (Heikkilä 
2008; Hirsjärvi ym. 1997, 179.) 
Keskeisiä asioita kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat aiempien tutkimuksien 
johtopäätökset sekä aiemmat tutkimukset (Hirsjärvi ym. 1997). Tämä tutkimus 
perustuu pitkälti aiemmin esiteltyihin Holm ym. (2012) ja Tiihonen ym. (2011) 
olemassa oleviin tutkimuksiin, joten käsitteet, olemassa olevat johtopäätökset sekä 
hypoteesien muodostaminen pohjautuvat niin ikään näihin tutkimuksiin. 
Tutkimus toteutettiin survey-menetelmällä, mikä tarkoittaa suunnitelmallista kysely- 
ja haastattelututkimusta. Survey on taloudellinen ja tehokas tiedonkeruumenetelmä 
etenkin suurta otoskokoa tutkittaessa. (Heikkilä 2008, 19) Aineisto kerättiin 
tutkimuslomakkeella, joka tässä tutkimuksessa toteutettiin sähköisessä muodossa. 
Sähköistä tutkimuslomaketta on helppo jakaa eteenpäin esimerkiksi sähköpostin 
välityksellä lähettämällä linkki sähköisen tutkimuslomakkeen sivustolle. Sähköisen 
tutkimuslomakkeen valintaa tässä tutkimuksessa puolsi ennen kaikkea sen 
taloudellisuus ja helppous tulosten saattamisessa käsiteltävään muotoon. 
5.1. Aineiston keruu 
 
Tutkimuksen aineisto kerätään kokonaan itse tutkimukseen soveltuvan olemassa 
olevan aineiston puuttuessa. Aineiston keruussa sovelletaan lumipalloefektiin 
perustuvaa otantaa (englanniksi snowball sampling), jonka perusajatus on, että 
olemassa olevien kontaktien avulla pyritään löytämään tutkittavaan joukkoon 
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kuuluvia vastaajia. Lumipallo-otantaa on perinteisesti käytetty kvalitatiivisissa 
sosiologisissa tutkimuksissa, joissa on tarkoituksen mukaisesti etsitty tietyn tyyppisiä 
henkilöitä otokseen. Joihinkin erityisiin ryhmiin kuuluvat henkilöt ovat olleet 
hankalasti saavutettavissa tutkijan näkökulmasta, jolloin erilaisten sosiaalisten 
verkostojen kautta haluttujen vastaajien tavoittaminen on ollut helpompaa. (Biernacki 
ja Waldorf, 1981) Samoja periaatteita on mahdollista soveltaa myös suurempaa otosta 
vaativaan kvantitatiiviseen tutkimukseen.  
Kuten jo johdannossa todettiin, olut on Suomen suosituimpia juomia, joten 
Suomalaisten oluen kuluttajien löytäminen ei ole hankalaa. Koska tämän tutkimuksen 
resurssit olivat rajalliset, ja otoksesta haluttiin kuitenkin koko Manner-Suomen 
kattava, pyrittiin kyselyyn löytämään eri-ikäisiä vastaajia eri puolilta Suomea 
välikäsien kautta. Elektronista kyselylomaketta jaettiin eteenpäin olemassa olevien 
kontaktien kautta. Nämä kontaktit valittiin sen perusteella, että heillä tiedettiin olevan 
yhteyksiä tietyllä alueella asuviin ihmisiin. Tyypillisesti lumipallo-otantaa 
käytettäessä kontaktihenkilön tuoma vastaajajoukko on demografisilta piirteiltä hyvin 
samantyyppistä kuin kyseinen henkilö (Malhotra ja Birks 2006, 414). Valitsemalla 
kontaktihenkilöitä erilaisista demografisista ryhmistä varmistetaan tutkimusotteen 
monipuolisuus. Vastaajat valikoituvat niin, ettei tutkija suoraan pääse valikoimaan 
ketkä tutkimukseen vastaavat ja ketkä eivät.  
Jotta kyselyn tuloksia olisi mielekästä tarkastella tilastollisin menetelmin, tulisi 
otoskoon olla yli 100 vastaajaa. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa 
viitteellinen otoskoko 500–1000. Tämän tutkimuksen tavoite oli yleistää 
tutkimustulos kuvaamaan koko Suomea, mutta opinnäytetyön luonteen vuoksi 200 
vastausta asetettiin tyydyttäväksi tasoksi. 200 vastauksen aineistolla on jo mahdollista 
tehdä myös vertailua erilaisten kuluttajaryhmien välillä. (Heikkilä 2008, 45) 
Lumipallo-otannan ennalta arvaamattomuuden vuoksi pidettiin mahdollisena, että 
vastauksia saattaa tulla huomattavasti enemmänkin. 
5.2. Kyselylomakkeen suunnittelu 
 
Tässä tutkimuksessa oli ennen kaikkea tarkoitus selvittää tutkittavan joukon 
käyttäytymistä ja toimintaa. Näitä tietoja syventämään kyselyyn lisättiin myös 
joitakin mielipiteitä ja asenteita mittaavia kysymyksiä.  
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Monilla ihmisillä on kielteisiä asenteita kyselylomakkeita kohtaan, sillä lomakkeita ja 
selvityspyyntöjä tulee suomalaisille hyvin paljon, ja toisaalta koska jotkut näistä ovat 
varsin hätäisesti ja huolimattomasti tehtyjä, niiden täyttäminen on vaivalloista. 
(Hirsjärvi ym. 1997, 193-194) Erityisesti täyttämisen vaivalloisuuteen kiinnitettiin 
huomiota tutkimuksen kyselylomakkeen suunnittelussa. 
Hirsjärvi ym. (1997) korostavat kuitenkin tutkittavan aiheen vaikuttavan suuressa 
määrin vastausinnokkuuteen. Olut on monelle tuttu, konkreettinen ja kenties 
mielenkiintoinen keskustelun aihe. Alkoholin myynti on Suomessa lailla tarkoin 
säädeltyä, joten alkoholipitoisen oluen myyntiin liittynee myös voimakkaita tunteita 
ja mielipiteitä. Verrattuna vaikka esimerkiksi astianpesuaineeseen, joka on niin ikään 
päivittäistavarakaupan tuote, olut herättää enemmän mielenkiintoa vastaajien 
joukossa, ja näin ollen vastaajien saaminen ja motivointi oletettiin helpoksi 
tehtäväksi. 
Edellä mainitut mahdolliset voimakkaat mielipiteet ja tunteet täytyi myös ottaa 
huomioon kysymyslomaketta suunniteltaessa. Koska tutkimus keskittyy erityisesti 
käyttäytymisen ja toiminnan tutkimiseen, oli kysymyksien muotoilussa otettava 
huomioon vastaajien mahdollinen tosiasioiden liioittelu taustalla vaikuttavien 
voimakkaiden tunteiden vuoksi. 
Kyselylomakkeessa käytetty kieli ja sanamuodot tulee myös ottaa huomioon 
kysymysten suunnittelussa. On tärkeää puhua samaa kieltä kohdejoukon kanssa, jotta 
kysymykset ymmärrettäisiin paremmin ja tutkimustulokset olisivat luotettavampia. 
(Harley 2008) Esimerkiksi päivittäistavarakaupasta käytettiin termiä ruokakauppa, 
joka ei ole yhtä täydellinen käsite, mutta joka yleisesti ymmärretään paremmin. 
Lisäksi koko tutkimuksessa päädyttiin käyttämään II-, III- ja IV-olut termejä, vaikka 
ne eivät ole enää virallinen luokittelu oluesta puhuttaessa.  
Kyselyn kohderyhmä olivat Suomessa asuvat ja vähintään silloin tällöin olutta 
nauttivat henkilöt. Myös kohderyhmän ulkopuolisille henkilöille annettiin 
mahdollisuus vastata kyselyyn lisäämällä kyselyn alkuun kysymys: juotko olutta? 
Kielteisen vastauksen annettuaan vastaajaa kehotettiin siirtymään suoraan lomakkeen 
loppupuolelle yleisiä mielipiteitä sisältäviin kysymyksiin, joihin vastaaminen ei 
edellytä omakohtaisia kokemuksia oluen juomisesta. 
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Kyselylomake (Liite 1.) laadittiin Helsingin Yliopiston e-lomake -sovelluksella, josta 
vastausten tiedot saatiin siirrettyä suoraan Excel-taulukkoon tulosten analysointia 
varten. Lomakkeen toimivuutta testattiin etukäteen, jotta mahdollisten 
väärinymmärrysten ja huonojen kysymysmuotojen korjaamiseen oli mahdollisuus. 
Alustava versio kyselylomakkeesta lähetettiin seitsemälle eri-ikäiselle eri sukupuolta 
ja eri koulutustaustaa edustavalle henkilölle, joita pyydettiin kommentoimaan 
kysymysten ymmärrettävyyttä, lomakkeen ulko- ja kirjoitusasua sekä muita asioita, 
joihin kyseiset henkilöt kiinnittivät huomiota. 
Näiden kommenttien perusteella kyselylomaketta muokattiin lähes jokaisen 
kysymyksen osalta, jonka lisäksi kyselyn johdantotekstejä kirjoitettiin selkeämmäksi. 
Muutama kysymys jätettiin kokonaan pois lopullisesta kyselylomakkeesta. 
Lopulliseksi kysymysmääräksi jäi 20, mikä oli myös etukäteen ajateltu 
enimmäismäärä kysymyksille, jotta kyselyyn vastaaminen olisi nopeaa, ja että 
vastaajat jaksaisivat keskittyä kaikkien kysymyksien kohdalla vastaamiseen.  
Linkki e-lomakkeeseen lähetettiin sähköisesti henkilökohtaisella viestillä 37:lle 
tutkijan sosiaaliseen verkostoon kuuluvalle henkilölle. Heitä kehotettiin ensin itse 
vastaamaan kyselyyn, saadakseen selville kyselyn sisällön, jolloin heidän olisi 
helpompi suostutella myös muita henkilöitä vastaamaan kyselyyn. Näitä erilaisin 
kriteerein valittuja henkilöitä pyydettiin välittämään linkki muutamalle ystävälle tai 
tutulle, jotta tutkimukseen saataisiin mahdollisimman kattava otos. Erityisesti 
pääkaupunkiseudun ulkopuolella asuville henkilöille korostettiin linkin eteenpäin 
jakamisen merkitystä, jotta otoksesta saataisiin myös maantieteellisesti kattava.  
5.3. Analysointimenetelmät   
 
Tämän tutkimuksen tulosten analysoinnissa käytettiin markkinatutkimuksen 
perinteisiä ja yksinkertaisia menetelmiä: frekvenssijakauman analyysi sekä 
ristiintaulukointia. Aineistoa analysoitiin Microsoft Excel -ohjelman Pivot-taulukko -
toiminnolla sekä avoimen lähdekoodin R-tilasto-ohjelmalla. 
Suurimpaan osaan tutkittavista kysymyksistä sovellettiin yksinkertaista 
frekvenssijakauman analyysiä. Frekvenssijakauma soveltuu ainoastaan yhden 
muuttujan kysymysten analysointiin. Vertaamalla vastausten suhteellisia jakaumia, 
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saadaan tulokset yksinkertaisella tavalla havainnolliseen muotoon, josta on 
mahdollista tehdä johtopäätöksiä. (Malhotra ja Birks 2006, 506–510.) 
Ristiintaulukointi on menetelmä tutkia ja toisaalta havainnollistaa kahden luokitellun 
muuttujan välistä suhdetta. Perusajatus on sijoittaa toisen muuttujan arvot 
sarakkeisiin ja toisen riveille, jolloin taulukon jokainen solu kertoo näiden kahden 
muuttujan kaikkien mahdollisten yhdistelmien frekvenssit. Ristiintaulukointiin on 
myös mahdollista lisätä useampia muuttujia, joskin tulosten luettavuus kärsii yli 
kolmen muuttujan taulukoinnissa. (Heikkiä 2008, 211; Malhotra ja Birks 2006, 516-
521.) 
5.4. Aineiston kuvailu 
 
Lomake julkaistiin reilun kahden viikon ajaksi. Koska vastauksia kertyi tuona aikana 
selvästi tavoitetta enemmän, kyselyaikaa ei jatkettu. Vastauksia e-lomake -
sovellukseen tallentui 14.5.–31.5.2013 välisenä aikana yhteensä 1139. Näin ollen 
jokainen 37 alkuperäisestä henkilöstä generoi keskimäärin 29 uutta vastaajaa.  
Tutkimuksen perusjoukko määriteltiin Suomessa asuviksi, vähintään silloin tällöin 
olutta juovaksi henkilöiksi. Lomakkeen alussa kysyttiin, onko vastaaja oluen juoja. 
Kieltäviä vastauksia kertyi 25 kappaletta. Vaikka olutta juomattomilta kysyttiinkin 
mielipidettä päivittäistavarakaupassa myytävien alkoholijuomien rajoituksiin, jäi 
ryhmä liian pieneksi, jotta sitä olisi mielekästä erikseen verrata oluen juojien 
vastaajaryhmään.  
Lisäksi otoksesta hylättiin kaksi vastausta, jotka selvästi olivat tallentuneet 
tuntemattomasta syystä kahteen kertaan. Tämä voitiin havaita vapaan kommentin 
kentästä, jossa oli peräkkäisissä vastauksissa identtiset kommentit. Näin ollen 
perusjoukkoa edustavaksi otoskooksi hyväksyttiin 1112. 
Vaikka tutkimuksen suunnitelmaan ei kuulunut luokitella vastaajia perinteisten 
demografisten tekijöiden perusteella, kysyttiin joitain näistä tekijöistä lomakkeen 
alussa, jotta otoksen edustavuutta voitaisiin arvioida paremmin. Vastaajan 
asuinpaikkaa kysyttiin postinumeron tarkkuudella, koska maantieteellinen sijainti oli 
tärkeä osa tutkimusongelmaa. Koska asuinpaikkaa kysyttiin näinkin tarkkaan, muut 
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taustatekijäkysymykset pyrittiin pitämään yleisemmällä tasolla, jotta vastaajien 
anonymiteetti pystyttiin takaamaan paremmin. 
Vastaajilta kysyttiin postinumeron lisäksi sukupuolta, ikää viidellä eri 
vastausvaihtoehdolla, sekä elämäntilannetta, jotta voitiin varmistua, ettei otos 
vinoudu esimerkiksi opiskelijoihin. 
Vastauksia kyselyyn saatiin koko Manner-Suomesta aina Paraisilta Ivaloon ja 
Vaasasta Kiteelle. Vastausten maantieteellistä jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 
3. Vastausten suhteellista maantieteellistä jakaumaa on verrattu Tilastokeskuksen 
vastaaviin osuuksiin Suomen väestön jakaumasta Euroopan Unionin NUTS2012 
aluejaon mukaan (Tilastokeskus 2013a). Helsinki-Uusimaa on Uudenmaan maakunta, 
Etelä-Suomen muodostavat Varsinaissuomen, Päijät-Hämeen, Kanta-Hämeen, 
Kymenlaakson sekä Etelä-Karjalan maakunnat. Länsi-Suomeen kuuluvat Satakunta, 
Pirkanmaa, Pohjanmaa, Etelä-Pohjanmaa, Keski-Pohjanmaa sekä Keski-Suomi. 
Loput maakunnista muodostavat Itä- ja Pohjois-Suomen. Tilastokeskuksen 
väkiluvussa on huomioitu koko väestö tämän tutkimuksen rajoittuessa täysikäisiin 
Suomessa asuviin henkilöihin (Tilastokeskus 2013b). Koska vertailun kohteena ovat 
suhteelliset väkiluvut, virhe on samaa suuruusluokkaa jokaisella alueella, joten 
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Kuvio 3. Otoksen maantieteellinen jakauma. Lähde: Tilastokeskus 2013b. 
320, eli yli puolet Helsinki-Uusimaa – alueen vastauksista, on Helsingin alueelta. 
Niin ikään tamperelaisten osuus Länsi-Suomen vastauksista on merkittävä, 145 
kappaletta. Suomen neljässä suurimmassa kaupungissa, Helsingissä, Espoossa, 
Tampereella ja Vantaalla, asui huhtikuun 2013 lopussa 23,72 prosenttia Suomen 
väestöstä (Väestörekisterikeskus 2013). Vastaava suhteellinen osuus tähän 
tutkimukseen vastaajista on 58,08 prosenttia (n=643), joten otos on selvästi 
vinoutunut edellämainittuihin suuriin kaupunkeihin. Koska viimeaikaisten 
kuntaliitosten myötä suuret kaupungit ovat kasvaneet pinta-aloiltaan, ja kaupunkien 
rajojen sisältä löytyy maaseutumaisia alueita, ei ole mielekästä tehdä eroa kaupunkien 
ja kuntien vastaajien välillä. 
Vastaajista 18,7 prosenttia (n=208) oli naisia, mikä on oluen valintaa ja ostopäätöstä 
koskevaa tutkimusta ajatellen hyvä edustus - olutta pidetään yleisesti enemmän 
miesten juomana Suomessa. Yleisesti ottaen miehet kaikkialla maailmassa kuluttavat 
naisia enemmän alkoholijuomia. (Holmila ja Raitasalo 2004.) 
Vastaajien ikäjakaumaa on havainnollistettu taulukossa 2. Lomakkeen sähköisen 
jakelun vuoksi oli odotettavaa, että otos vinoutuu nuorempiin ikäluokkiin. Erityisesti 
eläkeläisten tavoittaminen sähköisellä kyselylomakkeella on haastavaa. Ikä kysyttiin 
monivalintavaihtoehdoilla, joista ensimmäinen alkoi 18 vuodesta. Tässä 
tutkimuksessa ei huomioitu mahdollisesti laittomasti olutta ostavia alaikäisiä. 
Taulukko 2. Otoksen ikäjakauma. 
ikä n % 
18-25 258 23,20 % 
26-35 540 48,56 % 
36-50 245 22,03 % 
yli 51 66 5,95 % 
 
Tätä tutkimusta ajatellen erityisesti 35 vuoden ikä on mielenkiintoinen jakava tekijä. 
Nykyisin 35-vuotiaat henkilöt ovat tulleet täysi-ikäisiksi vuonna 1996. Kuten luvussa 
2 jo mainittiin, Suomen alkoholilainsäädäntö muuttui merkittävästi vuonna 1995, 
34 
 
jolloin muun muassa keskioluen myynti vapautettiin kioskeihin. Toisin sanoen alle 
35-vuotiaat eivät ole eläneet täysi-ikäisinä niin suurien oluen ostoa rajoittavien 
säännösten aikana, kuin heitä vanhemmat vastaajat. 
Suurin osa vastaajista, noin 62 prosenttia, ilmoitti olevansa kokopäivätyössä. 
Opiskelijoiden osuus vastaajista oli 21,4 prosenttia. Muiden elämäntilannetta 
kuvaavien vaihtoehtojen osuudet jäivät selvästi pienemmiksi verrattuna edellisiin. 
Kuten jo ikäjakaumasta voitiin päätellä, eläkeläisten osuus otoksessa jäi suhteellisesti 
hyvin pieneksi verrattuna todelliseen tilanteeseen. 
5.5. Kyselyaineiston luotettavuus 
 
Validiteetti on arvio, kuinka tutkimus onnistuu mittamaan oikeaa aihetta. Survey-
tyyppisessä tutkimuksessa tämä tarkoittaa nimenomaan, kuinka hyvin kysymykset 
ovat suunniteltu, ja miten näihin kysymyksiin saadut vastaukset selvittävät varsinaista 
tutkimusongelmaa. (Heikkilä 2008, 186) Validiteettiin liittyy keskeisesti 
systemaattisen virheen käsite. Mikäli tutkittavaa kohdetta mitataan esimerkiksi väärin 
muotoiluilla kysymyksillä tai käytetään vääränlaisia termejä, voi tutkimuksessa 
esiintyä systemaattinen virhe. Holopainen ja Pulkkinen (2012, 16-17) 
havainnollistavat validiteettia käsitteen ja mitattavan muuttujan alojen kohtaamisena.  
Systemaattinen virhe voi aiheutua vastaajien valehtelusta tai asioiden unohtamisesta. 
(Holopainen ja Pulkkinen 2012, 16) Heikkiä (2008) mainitsee esimerkkinä 
tutkimuksen, jossa tarkoitus oli tutkia suomalaisten suhtautumista pakolaisiin, mutta 
jonka tulokset todellisuudessa kuvaavat enemmänkin sitä, mikä olisi toivottavaa 
suhtautumista pakolaisiin. Sama systemaattisen virheen riski liittyy tähän 
tutkimukseen; vastasivatko ihmiset, kuinka he toivoisivat asioiden olevan sen vai 
ilmentävätkö vastaukset todellista kulutuskäyttäytymistä. 
Esimerkiksi vastaajien mahdollisen valehtelun vähentämiseksi oluen kulutuksen 
määrää kysyttäessä vastausvaihtoehtoihin lisättiin tämän tutkimuksen kannalta 
tarpeettoman suuria vastausvaihtoehtoja, koska ajateltiin, että alkoholin kulutusta 




Vaikka kysymyslomakkeen suunnittelu pyrittiin tekemään huolellisesti, tuloksia 
analysoidessa huomattiin, että joitakin asioita olisi voitu kysyä toisin, jolloin 
esimerkiksi tulosten vertaaminen aiempien tutkimusten tuloksiin olisi ollut 
suoraviivaisempaa. 
Reliabiliteetin käsite liittyy tutkimuksen sattumanvaraisuuden arviointiin, eli kuinka 
hyvin tutkimuksen tuote on ei-sattumanvarainen. Siinä missä tutkimuksen validiutta 
on syytä arvioida ennen tutkimuksen empirian toteuttamista, tutkimuksen 
reliabiliteettia voidaan arvioida myös empirian toteutuksen jälkeen. Toisin sanoen 
reliabiliteettia voidaan tarkastella kahden riippumattoman mittauksen korrelaationa. 
(Heikkilä 2008, 187; Holopainen ja Pulkkinen 2012, 17.) 
Tämän tutkimuksen otantamenetelmään sisältyy riski, koska otoksen poimintaan on 
vaikuttanut tutkijan sosiaalinen verkosto. Ihmiset, joiden kautta otos on lähtenyt 
muodostumaan, liittyvät aina jollain tavoin tutkijaan. Toisaalta koska kyselyä ei ole 
lähetetty kaikille tutkijan sosiaaliseen verkostoon kuuluville henkilöille, vaan 
valikoidulle pienemmälle ryhmälle, on otoksen vinoutumista voitu tasoittaa niin, että 
otos vinoutuu tasaisesti eri suuntiin. Esimerkiksi eri-ikäisten, erilaisissa 
elämäntilanteissa olevien ja eri puolilla Suomea asuvien henkilöiden suhde on pyritty 
pitämään tasaisena. 
Kyselyä levitettiin 37 henkilön kautta eteenpäin, ja vastausmäärä oli 1137. Näin ollen 
otosta voi pitää jo varsin satunnaisena. Verrattuna perinteiseen satunnaisotantaan, 
jossa tyypillisenä piirteenä on vastaajakato, on näin suuren otoksen kohdalla 
todennäköistä, että halukkaat vastaajat alkavat valikoitua samalla tavalla 
otantamenetelmästä huolimatta. Lumipallo-otannassa vaikutus voi olla päinvastainen, 
koska henkilöitä pyydetään suosittelemaan lomakkeeseen vastaamista tuntemilleen 
henkilöille, joten todennäköisesti sellaisten vastaajien osuus, jotka muuten jättäisivät 
vastaamatta, mutta tutun henkilön suostuttelun vuoksi vastaavat, on suurempi kuin 
satunnaisotannassa. Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta suuri, yli tuhannen vastaajan 
otos on merkittävä tekijä. 
Riski, jota ei voida suoraan arvioida vastauksista, liittyy aineiston vinoutumiseen 
oluen harrastajiin. Viitteitä tästä saatiin vastaajien kommenteista, joissa paheksuttiin 
kyselylomakkeen keskittymistä niin sanottuihin bulkki-oluisiin. On myös 
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luonnollista, että oluen harrastajien keskuudessa kysely herätti muita oluen kuluttajia 
suurempaa mielenkiintoa, ja koska lomakkeen linkkiä kehotettiin jakamaan 
eteenpäin, on todennäköistä, että oluen harrastajien suhteellinen osuus vastaajista on 
todellisuutta suurempi.  
Vastaavasti toinen ääripää, pahimmat alkoholin ongelmakäyttäjät, eivät 
todennäköisesti ole edustettuina otoksessa. On vaikea uskoa, että sähköinen 
kyselylomake olisi saavuttanut henkilöitä, joilla on hyvin vakava alkoholiongelma, 
saati että he olisivat kyenneet vastaamaan sähköiseen lomakkeeseen. Tämä on 
luonnollisesti puute tämän kaltaisen tutkimuksen otoksessa. Erityisesti alkoholin 
suurkuluttajien vuoksi alkoholilainsäädännön tiukennuksille koetaan olevan aihetta 
(Tiihonen ym. 2011). Koska ongelma on suuri Suomessa, joten jo tilastollisen 
todennäköisyyden perusteella ainakin potentiaalisia tulevia alkoholin 
ongelmakuluttajia on vastannut kyselyyn.
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6. Tutkimuksen tulokset 
Tässä luvussa esitellään survey-kyselyn perusteella saadut tulokset. Ensin käsitellään 
kuluttajien tämän hetkistä käyttäytymistä kuvaavat muuttujat, jonka jälkeen 
mahdollisten lainsäädännön aiheuttamien muutosten jälkeen arvioitu käyttäytyminen 
ja lopuksi mielipiteet muutoksia kohtaan. 
6.1. Oluen kulutus ja valintaperusteet 
 
Tämän tutkimuksen johdannossa arvioitiin jokaisen suomalaisen juovan keskimäärin 
yli viisi annosta olutta viikossa. Vastaajien oluen kulutusta kysyttiin karkeasti 
jaoteltuna, sillä tarkat määrät eivät ole olennaisia tämän tutkimuksen kannalta. 
Vaikka tarkkaa keskiarvoa vastaajien oluenkulutuksesta on mahdoton laskea, 
taulukosta 3 nähdään, että suurin osa vastaajista, yhteensä 44,6 prosenttia, juo 2-6 
alkoholiannosta olutta viikossa. Mikäli myös vastanneista keskimäärin 7-12 olutta 
viikossa juovat lisätään edelliseen, nousee osuus 71,1 prosenttiin.  













joka päivä yhteensä 
 0-1 5,1 % 6,8 % 0,5 % 0,5 % 0,0 % 12,8 % 
 2-6 0,6 % 15,3 % 22,9 % 5,9 % 0,0 % 44,6 % 
 7-12 0,1 % 3,6 % 12,0 % 10,4 % 0,4 % 26,5 % 
 13-24 0,1 % 0,5 % 5,6 % 6,7 % 0,6 % 13,5 % 
 yli 25 0,0 % 0,1 % 0,3 % 1,5 % 0,7 % 2,6 % 
 yhteensä 6,0 % 26,2 % 41,2 % 24,9 % 1,7 % 100,0 % 
 
Tämän tutkimuksen viitekehyksessä esitettiin, kuinka kuluttajan ostopäätöksen voi 
jakaa neljään tekijään: paikkaan, tuotteeseen, hintaan sekä myynnin edistämiseen. 
Kysymyksessä 6 vastaajia pyydettiin neljän vaihtoehdon Likert-asteikolla arvioimaan 
seuraavien tekijöiden vaikutusta oluen ostopäätökseen: pakkauskoko, vahvuus, oluen 





Kuvio 4. Oluen ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. 
Kuviosta 4 erottuu selkeästi oluen tyypin merkitys; 71,3 prosenttia vastaajista piti 
oluen tyyppiä erittäin tärkeänä oluen valintaan vaikuttavana tekijänä, ja mikäli melko 
tärkeänä pitävien osuus lasketaan mukaan, oluen tyyppiä tärkeänä pitää lähes 90 
prosenttia vastaajista. Oluen brändi ja edullinen hinta saavat niukasti yli 50 prosentin 
osuuden vähintään melko tärkeänä tekijänä. Sen sijaan pakkauskoko, sekä tämän 
tutkimuksen keskeisenä teemana oleva oluen vahvuus olivat enemmistön mielestä 
vähemmän tärkeitä tekijöitä.  
6.1.1. Päivittäistavarakauppa ja Alko 
 
Suurin osa Suomen oluen myynnistä tapahtuu päivittäistavarakaupan kautta. 89,4 
prosenttia vastasi ostavansa olutta ruokakaupasta vähintään silloin tällöin, ja vastaava 
osuus Alkon kohdalla oli 54,4 prosenttia. Hieman yli puolet vastaajista (n=564) ostaa 
olutta ruokakaupasta usein, ja puolestaan Alkosta usein olutta ostavien osuus oli 18,2 
prosenttia. 
Yksi Tiihosen ym. (2011) tutkimuksen argumentti lakimuutoksen puolesta oli, että 90 
prosenttia suomalaisista asuu enintään 10 kilometrin etäisyydellä Alkon myymälästä. 


























erittäin tärkeä melko tärkeä ei kovin tärkeä ei lainkaan tärkeä en osaa sanoa 
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kilometrin etäisyydellä kodista, joten tutkimus ei ole ristiriidassa kyseisen argumentin 
kanssa. 








alle 1 km 382 34,4 % 
1-3 km 528 47,6 % 
4-10 km 156 14,1 % 
yli 10 km 44 4,0 % 
 
Alle kilometriä voidaan pitää kävelymatkana puhuttaessa kaupassakäyntimatkasta 
(Koistinen ja Väliniemi 2007).  Taulukosta 4 voidaan havaita, että 34,4 prosenttia 
vastaajista asuu alle kilometrin etäisyydellä Alkon myymälästä, enemmistön, 46,6 
prosenttia, asuessa 1 – 3 kilometrin säteellä valtion alkoholimonopolin myymälästä. 
Alkoholilakimuutoksen mahdollisena seurauksena pidetään päivittäistavarakauppojen 
eriarvoistumista sen perusteella, onko kaupan yhteydessä Alkon myymälä. Holm ym. 
(2012) ennustavat monen valintamyymälän toiminnan olevan uhattuna, mikäli 
alkoholin myyntiä rajoitetaan nykyisestä. Tutkimuksessa kysyttiin, minkä kokoisessa 
kaupassa vastaajat useimmiten tekevät päivittäiset ruokaostoksensa, sekä onko tämän 
kaupan läheisyydessä, samoissa tiloissa tai samassa korttelissa, Alkon myymälä. 
Taulukossa 5 on havainnollistettu vastaajien jakaumaa edellä mainittujen tekijöiden 
perusteella. Suurin osa vastaajista, yli 60 prosenttia, käy nykyisin kaupassa, jonka 





Taulukko 5. Kaupan koko, jossa useimmiten suoritetaan päivittäiset ruokaostokset, ja  
sijaitseeko tämän yhteydessä Alkon myymälää. 
 
n=1111 Alko ei Alkoa yhteensä 
valintamyymälä 6,8 % 18,4 % 25,1 % 
market/ supermarket 28,9 % 17,9 % 46,8 % 
hypermarket 24,3 % 2,7 % 27,0 % 
muu vaihtoehto 0,6 % 0,5 % 1,1 % 
yhteensä 60,6 % 39,4 % 100,0 % 
 
6.1.2. Nykyinen matkustajatuonti 
 
Kysymyksissä 13 ja 14 selvitettiin vastaajien oluen matkustajatuontia. Koska suurin 
osa Suomeen tuotavasta alkoholin matkustajatuonnista on peräisin Virosta (Valvira 
2013), matkustajatuontia tarkentava kysymys 14 esitettiin nimenomaan Virosta 
tuotavana oluena. Neljän vastausvaihtoehdon jälkeen vastaajille annettiin 
mahdollisuus kirjoittaa maan nimi, mikäli kyseinen henkilö tuo olutta säännöllisesti 
jostain muusta maasta kuin Virosta. 
Ruotsia ja Saksaa lukuun ottamatta vastaukset muista maista tuotavaan olueen olivat 
melko satunnaisia. 116 vastaajista, eli noin 10 prosenttia, mainitsi jonkin muun maan, 
kuin Viron. Noin 3 prosenttia vastaajista mainitsi tuovansa olutta Ruotsista, sekä 
lähes yhtä suuri osa vastaajista Saksasta. Ruotsin kohdalla useampi näistä vastaajista 
tarkensi ostavansa olutta nimenomaan Ruotsin valtion alkoholimonopolista, 
Systembolagetista. 
Oluen matkustajatuonti Virosta jakaa tutkimuksen aineiston puoliksi. 514 (46,31 %) 
vastaajista ei ole tuonut olutta Virosta. Toisesta puoliskosta suurin osa vastasi 
tuovansa silloin tällöin olutta Viron matkoiltaan, ja ainoastaan 7 prosenttia (n=78) 
käyvänsä säännöllisesti tai useamman kerran vuodessa oluenhakumatkalla. 
Kysymyksen asettelusta johtuen tuloksessa saattaa esiintyä virhettä, sillä 
kysymyksessä ei eritelty onko olut ostettu Viron maaperältä tai Suomen ja Viron 
välillä liikennöivän aluksen myymälästä. Kaikki vastaajat eivät välttämättä ole 
ymmärtäneet, että myös näillä aluksilla myytävä alkoholi on Viron verotuksen ja 
alkoholilainsäädännön alaista, ja näin ollen sisältyy kysymykseen. 
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13. kysymyksessä 28,6 prosenttia vastaajista valitsi, ettei tuo koskaan olutta 
ulkomailta muiden vaihtoehtojen ollessa harvoin, silloin tällöin sekä usein. 158 
vastaajista ilmoitti tuovansa joko silloin tällöin tai usein olutta ulkomailta, ja ettei ole 
tuonut olutta Virosta, eikä nimennyt muuta maata, josta olutta tuo. Mikäli harvoin 
olutta tuovat olisi laskettu mukaan, vastaava luku olisi ollut 350. Oletettavasti nämä 
henkilöt ostavat olutta matkustaja-alusten myymälöistä tai mahdollisesti Internet-
kaupasta. Mikäli oletetaan, että suurin osa tästä osuudesta ostaa matkustajatuonti-
oluensa Suomen ja Viron välillä liikennöivien alusten myymälöistä, korjaantuu 
kysymyksen 14 virhe niin, että 356 vastaajaa, eli 32 prosenttia ei toisi olutta Virosta.  











ei koskaan 23,1 % 29,7 % 35,2 % 27,8 % 28,6 % 
harvoin 47,3 % 41,2 % 35,2 % 45,4 % 42,5 % 
silloin tällöin 20,7 % 21,7 % 21,9 % 20,1 % 21,1 % 
usein 8,3 % 5,6 % 5,7 % 4,2 % 5,8 % 
ei osaa sanoa 0,6 % 1,8 % 1,9 % 2,5 % 2,0 % 
yhteensä 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
 
Taulukosta 6 nähdään suhteellisia osuuksia vertaamalla, kuinka matkustajatuonnissa 
ei ole juurikaan alueellisia eroja. Koska tilastojen perusteella suurin osa ulkomailta 
tuodusta alkoholista on peräisin Virosta, olisi Uudenmaan alueella asuvien olettanut 
suosivan oluen tuontia ulkomailta muuta Suomea enemmän, sillä matkustaja-aluksia 
Viroon liikennöi ainoastaan Helsingin satamista, ja näin ollen Helsingin ja 
Uudenmaan alueilla asuville oluen tuonti Virosta on helpointa lyhyemmän matkan 
vuoksi. 
6.2. III-olut Alkoon ja II-olut kauppaan 
 
Kysymyksessä 17 vastaajia pyydettiin arvioimaan oluen ostamista, mikäli III-oluen 
myynti siirtyisi Alkoon. Lisäksi vastaajia pyydettiin arvioimaan, vähenisikö oluen 




Kuvio 5. Todennäköiset muutokset oluen ostamisessa ja kulutuksessa. 
6.2.1. II-olut 
 
Tällä hetkellä II-oluen myynti Suomessa on hyvin marginaalista; 
päivittäistavarakaupassa II-olutta on saatavilla muutama vaihtoehto. Vastaajista 69,4 
prosenttia oli maistanut II-olutta, joten täysin tuntematon tuote II-olut vastaajille ei 
ollut. 
Mikäli III-oluen myynti siirtyisi Alkon yksinoikeudeksi, 39,9 prosenttia ostaisi joko 
melko tai erittäin todennäköisesti II-olutta päivittäistavarakaupasta. 3,2 prosenttia 
vastaajista ei osannut sanoa kantaansa, ostaisiko II-olutta kaupasta vai ei. Holm ym. 
(2012) tutkimus ennusti, että II-oluen markkinaosuudeksi Suomen alkoholijuomien 
myynnistä muodostuisi noin 15 prosenttia. Tämän kyselyn tulosta ei voida suoraan 
verrata markkinaosuuteen, sillä kysely kohdistui ainoastaan oluen kulutukseen. 14,3 
prosenttia vastaajista piti erittäin todennäköisenä, että ostaisi II-olutta kaupasta. 
Toisin sanoen arvioitua markkinaosuutta vastaava osuus olisi erittäin todennäköisesti 
valmis nauttimaan II-olutta. 
Vastaajilta kysyttiin lisäksi, että mikäli samassa myyntipaikassa olisi tarjolla 24 tölkin 
monipakkaus II-olutta hintaan 18 euroa, III-olutta hintaan 24 euroa sekä IV-olutta 
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hintaan 30 euroa, minkä vahvuisen oluen kuluttaja valitsisi? Kysymys muotoiltiin 
monipakkausta koskevaksi, koska ajateltiin, että vastaajien on helpompi hahmottaa 
hinta 24 tölkistä. Tämän kokoiset pakkaukset, hinnat ja mahdolliset tarjoukset ovat 
usein selvästi näkyvillä myymälöissä. Hinta ja oluen vahvuus huomioiden 10,3 
prosenttia vastaajista valitsisi näistä mieluiten II-oluen. 
Mikäli edellisen kysymyksen II-oluen suosioiden joukkoa verrataan 6. kysymyksen 
edullista hintaa koskevaan kysymykseen, voidaan todeta, ettei II-oluen suosiminen 
johdu ainoastaan edullisesta hinnasta. Taulukossa 7 on havainnollistettu näiden 
vastausten jakaumaa. 
















10 36 46 22 0 114 
8,8 % 31,6 % 40,4 % 19,3 % 0,0 % 100,0 % 
 
Noin 60 prosenttia vastaajista ostaisi melko tai erittäin todennäköisesti joko III- tai 
IV-olutta Alkosta mikäli lakimuutos toteutuisi. Tällä hetkellä 21,1 prosenttia 
vastaajista ostaa usein olutta Alkosta ja 42,0 prosenttia silloin tällöin. 
6.2.2 Vähenisikö oluen kulutus saatavuuden vaikeutuessa? 
 
Lakimuutosehdotusta päivittäistavarakaupassa myytävän oluen alkoholipitoisuuden 
laskemiseksi perustellaan ennen kaikkea kansanterveydellisillä syillä. Muutoksella 
pyrittäisiin vähentämään suomalaisten oluen ja alkoholin kulutusta. Ainoastaan 10,4 
prosenttia vastaajista piti todennäköisenä, että oluen kulutus vähentyisi heidän omalla 
kohdallaan, ja 7,8 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa. 
Tässä tutkimuksessa keskityttiin ennen kaikkea muutoksiin oluen kulutuksessa, joten 
kokonaisalkoholin kulutuksen vähenemistä on vaikea arvioida; on esitetty, että 
kuluttajien väkevämpien alkoholijuomien kulutus lisääntyisi, koska olutta ostettaisiin 
enemmän Alkosta, josta samalla olisi helppo ostaa myös viinejä ja väkeviä 




6.2.3. Lisääntyisikö oluen matkustajatuonti? 
 
Kansantaloudellisesta näkökulmasta tarkasteltuna lakimuutosehdotuksen seurauksissa 
merkittäväksi tekijäksi on esitetty mahdolliset muutokset valtion verotulojen 
muutoksissa. Mikäli matkustajatuonti lisääntyisi, menettäisi valtio alkoholin 
myynnistä saatavia verotuloja. Holm ym. (2012) arvioivat ulkomailta tuodun oluen 
määrän kasvavan jopa kolmanneksella. 
Kysymyksessä 17 vastaajia pyydettiin arvioimaan 4 vaihtoehdon Likert-asteikolla, 
kuinka todennäköisesti heidän oluen tuontinsa ulkomailta lisääntyisi. 26,4 prosenttia 
vastaajista piti erittäin todennäköisenä, että heidän oluen tuontinsa ulkomailta 
lisääntyisi, mikäli päivittäistavarakaupassa myytävän oluen alkoholirajaa 
laskettaisiin. Mikäli mukaan lasketaan myös melko todennäköisesti vastanneet, 
nousee osuus yli Holm ym. (2012) tutkimuksen arvion 45,3 prosenttiin. 
Koska kysymys oli nimenomaan tuonnin lisääntymisestä, on vastauksia mielekästä 
verrata nykyiseen käyttäytymiseen. Taulukossa 8 on esitetty tämän kysymyksen 
frekvenssit prosentteina ristiintaulukoituna kysymyksen 13 ulkomaiden tuontia 
koskevan osion kanssa. 
Taulukko 8. Muutokset matkustajatuonnissa suhteessa nykyiseen tuontiin. 
 
Taulukosta 8 nähdään selvästi, että ne joilla on kokemusta oluen tuomisesta 
ulkomailta, lisäisivät tuontiaan entisestään. Yli 50 prosenttia silloin tällöin ulkomailta 
olutta tuovista arvioi tuovansa nykyistä enemmän olutta ulkomailta, mikäli 















en koskaan 65,9 % 17,8 % 5,7 % 6,4 % 4,1 % 100,0 %
harvoin 24,8 % 24,6 % 28,0 % 21,3 % 1,3 % 100,0 %
silloin tällöin 11,6 % 12,0 % 23,6 % 50,2 % 2,6 % 100,0 %
usein 3,2 % 3,2 % 9,5 % 81,0 % 3,2 % 100,0 %



















6.2.4 Alueelliset erot 
 
Kuviossa 6 on havainnollistettu, miten kysymyksen 17 vastaukset II-oluen, 
matkustajatuonnin ja oluen kulutuksen vähenemisen osalta jakautuvat suhteessa 
vastaajien asuinpaikan etäisyyteen lähimmästä Alkon myymälästä. Vertailuun on 
otettu kävelymatkan päässä, alle 1 kilometrin etäisyydellä asuvat, 1-3 kilometrin 
etäisyydellä asuvat, sekä kauempana eli yli 4 kilometrin etäisyydellä asuvat. 
 
 
Kuvio 6. Todennäköiset muutokset oluen ostamisessa ja kulutuksessa suhteessa  
asuinpaikan etäisyyteen Alkon myymälästä. 
 
Aavistuksen suurempi osa, noin viisi prosenttiyksikköä, kaukana Alkosta asuvista 
ostaisi erittäin todennäköisesti II-olutta kaupasta, mikäli lakimuutos oluen 











































0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 % 
vähenisi/ yli 4 km 
todennäköisesti/ 1 - 3 km 
Oluen kulutus/ alle 1 km 
ulkomailta/ yli 4 km  
olutta/1-3 km 
 toisin enemmän/ alle 1 km 
kaupasta/ yli 4 km 
 II-Olutta/ 1-3 km 
Ostaisin/ alle 1 km 
erittäin todennäköistä melko todennäköistä melko epätodennäköistä 
erittäin epätodennkäöistä ei osaa sanoa 
46 
 
kulutuksen vähenemiseen. Noin viiden prosenttiyksikön erolla, erittäin 
todennäköisenä oluen kulutuksen vähenemistä pitävät lähimpänä Alkoa asuvat 
vastaajat, vaikka tämän hetkisellä Alkon myymälöiden määrällä ja sijainnilla 
heillähän olisi helpointa ostaa minkä tahansa vahvuista olutta. 
6.2.5. IV olut kauppaan 
 
Kysymyksessä 18 vastaajilta kysyttiin, että mikäli ruokakaupassa sallittaisiin IV-
oluen myynti minkä vahvuista (II,III,IV) olutta mieluiten ostettaisiin olettaen, ettei 
hinnassa olisi merkittävää eroa. Samassa kysymyksessä oli myös vaihtoehto: oluen 
vahvuudella ei ole minulle merkitystä. Tämän vuoksi vastaukset eivät ole täysin 
päteviä, sillä kysymys sisältää kaksi eri asiaa. Vastausten jakaumaa on 
havainnollistettu kuviossa 7. 
 
Kuvio 7. Mikäli ruokakaupasta saisi II-, III-, ja IV-olutta, eikä hinnassa olisi  
merkittävää eroa, minkä vahvuista olutta kuluttajat ostaisi? 
 
Vaikka vastausvaihtoehdoista kysymyksen voi ymmärtää useammalla tavalla, mikä 
ilmeni myös vastaajien kirjoittamista kommenteista, saa vastausten jakaumasta 
kuitenkin suuntaa antavaa tietoa. III- ja IV-olut saivat täsmälleen saman kannatuksen, 
II-oluen suosion jäädessä selkeästi pienemmäksi - ainoastaan pariin prosenttiin. 
Kolmasosalle vastaajista oluen alkoholipitoisuudella ei ole merkitystä. 
2,4 % 











II III IV ei väliä 
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6.3. Mielipiteet ja vastaajien kommentit 
 
Kyselylomakkeen kahdessa viimeisessä kysymyksessä tiedusteltiin vastaajien kantaa 
mahdollisiin oluen myyntiä koskeviin lakimuutosehdotuksiin. Lisäksi vastaajille 
annettiin mahdollisuus perustella ja kommentoida näitä mielipiteitä sekä muita 
kyselylomakkeen kohtia.  
6.3.1 Mielipiteet lakimuutosehdotuksia kohtaan 
 
Kuviossa 8 on havainnollistettu näiden mielipidekysymysten vastausten jakaumaa. 
 
 
Kuvio 8. Mielipiteet lakimuutosehdotuksiin. 
Kyselyn perusteella suuri enemmistö, 89,2 prosenttia, vastaajista vastustaa 
lakimuutosehdotusta, jossa alkoholipitoisuudeltaan 3,5 tilavuusprosenttia vahvempien 
alkoholijuomien myynti siirrettäisiin Alkoon. 7,6 prosenttia vastaajista ei osaa sanoa 
kantaansa. Muutoksen kannattajien osuus tässä tutkimuksessa oli ainoastaan 3,3 
prosenttia, kun kuukautta aiemmin Päivittäistavarakauppa ry:n (2013) tekemä 






















eri mieltä en osaa 
sanoa 
III-Olut Alkoon, II-olut kauppaan IV-olut kauppan 
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Päivittäistavarakaupassa myytävän oluen alkoholipitoisuuden laskemista pidettiin 
hyvänä muun muassa sen vuoksi, että ”mitä hankalampi ostaa vahvempia 
(alkoholijuomia), sen parempi nuorisolle”. 
IV-oluen myynnin vapauttamista päivittäistavarakauppaan puolustaa lähes 75 
prosenttia vastanneista. Vastaava osuus Päivittäistavarakauppa ry:n (2013) 
tutkimuksessa oli ainoastaan 40 prosenttia. 
Useammassa kommentissa perusteltiin IV-oluen myynnin vapauttamista 
päivittäistavarakauppaan, jotta pienpanimoiden oluilla, joista monet oluttyypistä 
johtuen ovat alkoholipitoisuudeltaan 4,7 tilavuusprosenttia vahvempia, olisi parempi 
mahdollisuus menestyä laajemman jakeluverkoston avulla. IV-oluen puolesta 
kirjoitettiin myös, että vahvempien oluiden myymisen sallimisen myötä kauppoihin 
saataisiin enemmän laadukkaita oluita, ja näin luotaisiin puitteet sivistyneemmälle 
oluen juomiselle.  
”Olutta valitessa maku tulee aina ensimmäisenä. Valitettava totuus on, että parhaat 
oluet ovat usein yli lain salliman rajan, jolloin niitä joutuu Suomessa metsästämään 
varta vasten. Koen kuluttajana, että valinnanvapauttani rajoitetaan huomattavasti.” 
 
Joissain kommenteissa viitattiin myös toiseen keskustelua herättäneeseen aiheeseen 
alkoholin myyntirajoituksista, viinien myynnin sallimiseen ruokakaupoissa. 
”Ei ole mitään järkeä latrata hyviä ulkomaisia oluita erikseen suomelle parin 
prosenttiyksikön kymmenyksen takia, jotta niitä saisi markettiin. Minun puolestani 
marketissa voisi myydä vaikka viiniäkin.” 
 
Kyselyssä ei ollut vaihtoehtoa: nykyinen alkoholilaki on hyvä tai sopiva. Moni 
vastaaja mainitsi keppanan, keskiketterän, keski-oluen, eli III-oluen suosikikseen, 
joten vähintäänkin osa en osaa sanoa –vaihtoehdon vastanneista lienee tyytyväinen 
nykyisiin rajoituksiin. 
6.3.2. Vastaajien kommentit 
 
Kyselylomakkeen viimeisessä kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus perustella tai 
kommentoida vapaasti vastauksiaan, mielipiteitään tai kyselyä. Joka kolmas 
vastaajista (N=386) tarttui tähän mahdollisuuteen. Koska kommentteja kertyi näinkin 
paljon, sovellettiin analysoimiseen kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmää, jossa 
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vastaajien kirjoittamista kommenteissa etsittiin toistuvia teemoja tai yksittäisiä 
termejä sisältöanalyysin tapaan (Malhotra ja Birks 2006, 251).  
Vastaajien kirjoittamista avoimista vastauksista nousi selvästi kaksi teemaa: niin 
sanotut erikoisoluet sekä vanhojen veroluokkien käyttö oluen luokitteluperusteena. 
53 kommentissa mainittiin tavalla tai toisella, kuinka oluiden vanhoja veroluokkia ei 
tulisi enää käyttää. Eräät vastaajista olivat hyvinkin jyrkästi sitä mieltä, ettei ole 
mitään järkeä puhua II-, III-, tai IV-oluesta – myös tämä tutkimus sai kritiikkiä 
osakseen näiden termien käytöstä. Kaikki panimot eivät ole markkinoinnillisista 
syistä poistaneet vanhoja veroluokkia olutpakkauksista, koska kuluttajat ovat 
tottuneet näihin merkintöihin, jotka antavat viitettä oluen alkoholipitoisuudesta 
(Turunen 2002, 253). 
”Oluen luokittelu entisiin veroluokkiin on mielestäni huono käytäntö. Se ikään kuin 
pelkistää oluen ainoaksi relevantiksi ominaisuudeksi alkoholiprosentin. Asia ei 
todellakaan ole näin, vaan riippuu täysin oluttyylistä mikä voimakkuus on paras.” 
 
Sana erikoisolut toistuu kommenteissa eri muodoissa 68 kertaa. Erikoisolut liitetään 
monessa kommentissa IV-olueen sen korkeamman alkoholipitoisuuden vuoksi. Tosin 
erikoisoluita halutaan ostaa nimenomaan (paremman) maun vuoksi, jolloin 
alkoholipitoisuus on sivuseikka. Kommenttien perusteella niin sanotuista 
erikoisoluista ollaan valmiita maksamaan jopa tuplasti enemmän kuin tavallisesta 
bulkkioluesta. 
Erikoisoluisiin liitetään kommenteissa myös kotimaiset pienpanimot. Pienpanimo 
mainitaan 71 kertaa kommenteissa. Erityisesti IV-oluen myynnin vapauttamista 
päivittäistavarakauppaan moni perustelee sillä, että pienpanimoilla olisi paremmat 
mahdollisuudet toimia Suomessa. 
”IV-oluen myynnin sallimisella haluan lähinnä suomalaisten pienpanimoiden 
tuotteita kauppaan. Niissä alkoholin tilavuusprosentit ovat välillä nipin napin yli 5. 
En kaipaa 8% -oluita ruokakauppaani.” 
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7. Tutkimuksen johtopäätökset 
Tutkimuksen johdanto-osiossa esitetyt tutkimuskysymykset olivat tiivistetysti: 
minkälaisia muutoksia oluen ostokäyttäytymisessä seuraisi, mikäli III-oluen myynti 




Vuosikymmeniä Suomen markkinoilta poissa olleelle II-oluelle vaikuttaisi olevan 
jonkin verran kysyntää. Ainakin jos II-olut olisi III-olutta edullisempaa, noin 10 
prosenttia kuluttajista ostaisi miedompaa vaihtoehtoa. Tällä hetkellä kaupoissa 
myytävä II-olut on monessa myyntipaikassa III-olutta kalliimpaa suuren kysynnän 
eron, ja tästä johtuvien valmistus- ja jakelukustannusten vuoksi. Tiihosen ym. (2011) 
tutkimus arvioi, että 40 prosenttia päivittäistavarakauppojen nykyisestä 
alkoholijuomien myynnistä muuttuisi miedompaan II-olueen. Tämän tutkimuksen 
tulosten II-oluen suosio jäisi selvästi maltillisemmaksi. 
Tutkimuksen viitekehyksessä esitetään, kuinka kuluttajan aikaisemmat kokemukset 
tuotteesta vaikuttavat ostopäätökseen. Se, että mahdollisista muutoksista huolimatta 
III-oluen suosio näyttäisi jatkuvan, johtunee juuri vanhoista tottumuksista. Suomessa 
on totuttu juomaan pääasiassa noin 4,5 - 4,7 tilavuusprosentin olutta viimeisten 
vuosikymmenten aikana. Ruotsiin, jossa III-olut on hävinnyt marginaaliseksi 
tuotteeksi, verrattuna Suomessa III-olut tulisi varmastikin säilymään suuren kysynnän 
vuoksi. 
Mikäli lakimuutos toteutuisi, todennäköisesti Alkon myymäläverkko kasvaisi Alkon 
roolin kasvaessa alkoholijuomien jakelukanavana. Kuitenkaan nykyisellä Alkon 
verkostolla mitattuna, merkittäviä alueellisia eroja ei löytynyt kysyttäessä minkälaista 
olutta ja mistä sitä todennäköisesti ostettaisiin lakimuutoksen mahdollisen 
toteutumisen jälkeen. Näin ollen voidaan ajatella, ettei III-oluelle ole substituuttia, 
korvaavaa tuotetta, vaan kyseessä on kansantaloustieteen termein joustamaton 
hyödyke, jota halutaan ostaa, vaikka saatavuus vaikeutuisi. 
Tämän tutkimuksen tulosten perusteella voidaan selvästi todeta, että henkilöt, joilla 
on aiempaa kokemusta oluen matkustajatuonnista, toisivat todennäköisesti enemmän 
51 
 
olutta ulkomailta oluen saatavuuden hankaloituessa Suomessa. Viroon ollaan valmiita 
lähtemään oluenhakumatkalle myös muualta kuin eteläisimmästä Suomesta. 
Tutkimuksen perusteella jopa Uudenmaan naapurimaakunnista ollaan innokkaampia 
lähtemään Viroon hakemaan olutta, kuin lähempää Helsingin satama-aluieita. 
Julkisen vallan ensisijainen pyrkimys on vähentää kansalaisten alkoholin kulutusta ja 
siitä aiheutuvia kansanterveydellisiä haittoja. Vaikka tämän tutkimuksen perusteella 
voidaan todeta noin 10 prosentin vähentävän oluen kulutusta, mikäli 
päivittäistavarakaupassa myytävän oluen alkoholirajaa laskettaisiin, ei tutkimus ota 
kantaa siihen, kuinka suuri osa tästä 10 prosentista lisäisi muiden alkoholijuomien 
kulutusta. 
Julkisen vallan liian holhoava rooli alkoholipolitiikassa saa kritiikkiä tutkimuksen 
vastaajilta. Rajoitusten kiristäminen koetaan ärsyttäväksi. Alkoholin kohtuukäyttäjiä 
rangaistaan marginaalisen ongelmakäyttäjäryhmän vuoksi, ja rajoitusten tehoa 
ongelmakäyttäjäryhmään kyseenalaistetaan. 
Mikäli myös IV-oluen myyminen sallittaisiin päivittäistavarakaupassa, tarve jaotella 
oluita vahvuuden perusteella vähenisi. Tämän seurauksena vanhojen veroluokkien 
käyttö oluiden jaottelussa varmasti loppuisi, mikä oli myös monen vastaajan toive. 
Se, että monet vastaajista kritisoivat vanhojen veroluokkien käyttämistä jaoteltaessa 
olutta, on perusteltua. Aiemmissa tutkimuksissa ei suoraan oteta kantaa 
valmistaisivatko panimot samalla tavalla perinteistä keskiolutta. Kuten luvussa 2 
mainittiin, lager-tyyppinen olut on normaalisti keskimääräiseltä 
alkoholipitoisuudeltaan lähempänä 5 tilavuusprosenttia, kuin nykyistä 4,7 rajaa. 
Jotkut vastaajistakin kommentoivat, että lager-tyyppistä olutta laimennetaan 
nykyisinkin, jotta Suomen alkoholilainsäädännön määrittämä raja ei ylittyisi. 
Puhuttaessa vanhoilla veroluokilla IV-oluen myynti voisi siis syrjäyttää III-oluen 
ilman, että kuluttajat tekisivät itse valintaa, mikäli panimot valmistaisivat bulkkiolutta 
muiden Euroopan maiden tapaan. Muutos alkoholipitoisuudessa olisi kuitenkin 
verraten pieni, 0,2 - 0,3 prosenttiyksikköä, mutta käytettäessä termejä III-olut ja IV-
olut, ero saadaan kuulostamaan suurelta. Näin ollen vastaajien toivoma oluiden 




Merkittäviä alueellisia eroja vastaajien oluen kulutustottumuksista tai mielipiteistä ei 
löytynyt. Eroja olisi saattanut löytyä, mikäli kyselyssä olisi paneuduttu 
yksityiskohtaisemmin oluen ostamiseen, kuten kuinka paljon ostat olutta kerralla tai 
ostatko olutta hetken mielijohteesta? Oluen vahvuuteen ja saatavuuteen liittyvissä 
kysymyksissä niin haja-asutusalueilla kuin kaupungeissa asuvat vastaajat olivat 
samoilla linjoilla – joissain kysymyksissä jopa ennakko-odotusten vastaisesti. 
Aikaisempien tutkimuksien tapaan tässäkään tutkimuksessa ei huomioida kasvavan 
Internet-kaupan merkitystä. Internet-kauppa on nykyään jakelukanava myös 
alkoholijuomamarkkinoilla. Vastaajien vapaissa kommenteissa tämä nousi esiin. 
Myös Koistinen ja Väliniemi (2007) nostavat päivittäistavaroiden kasvavan 




Mikäli III-olut siirtyisi Alkoon, ja kauppoihin tulisi tilalle miedompaa II-olutta, 
kuluttajat ostaisivat selvästi nykyistä enemmän olutta Alkosta, sekä III- että IV-olutta. 
II-oluelle riittäisi jonkin verran kysyntää päivittäistavarakaupassa, mutta nykyisen 
kaltaiset oluen myyntivolyymit päivittäistavarakaupassa jäisivät historiaan. Lisäksi 
oluen matkustajatuonti lisääntyisi huomattavasti. 
Mikäli IV-oluen myynti vapautettaisiin päivittäistavarakauppaan, vähentyisi 
alkoholipitoisuuden määrittämien rajojen ja jaottelun merkitys puhuttaessa oluesta. 
Vanhat veroluokat voitaisiin unohtaa, ja oluesta puhuttaisiin todennäköisesti oluena, 
vahvana oluena, sekä erikoisoluina. Alkoholirajojen poistuminen mahdollistaisi 
erilaisten oluttyyppien käytön markkinoinnissa, ja pitkällä aikavälillä olutkulttuuri 
saattaisi muuttua enemmän samankaltaiseksi kuin Keski-Euroopassa. Lisäksi 
pienpanimoiden toimintamahdollisuudet paranisivat jakeluverkoston laajetessa, 
jolloin niin sanotun bulkkilagerin markkinaosuus pienentyisi erikoisempien 
olutvaihtoehtojen hyötyessä tilanteesta. 
Vastaajien kommenttien perusteella moni vaikuttaisi olevan tyytyväinen nykyiseen 
lainsäädäntöön. Vahvempien ja erilaisten oluiden vaikeampaa saatavuutta enemmän 
harmittaa julkisen hallinnon holhoava asenne kansalaisia kohtaan, sekä huoli 
53 
 
pienpanimoiden toimintamahdollisuuksista. Kiinnostus pienpanimoita kohtaan saattaa 
liittyä ainakin osittain vallitsevaan lähiruokatrendiin; kuluttajat ovat nykyään 
suuremmassa määrin kiinnostuneita ostamaan lähellä tuotettuja elintarvikkeita. 
7.3. Jatkotutkimusaiheita 
 
Tämä tutkimus tarkasteli kuluttajan oluen valintaa hyvin pintapuolisesti ja 
yksinkertaistetusti muutaman muuttujan avulla. Kuten Schiffmanin ja Kanukin 
kuluttajan päätöksenteon yksinkertaisesta mallista (Kuvio 1) nähdään, kuluttajan 
valintaan vaikuttavia tekijöitä on paljon enemmän, kuin tässä tutkimuksessa 
käsiteltiin. Koska olut on suosittu juoma, ja tähänkin tutkimukseen innokkaita 
vastaajia löytyi hyvin helposti, oluen valintaan vaikuttavia tekijöitä voisi tarkastella 
moniulotteisemmin – etenkin psykologisten ja sosiologisten muuttujien kautta. 
Vastaajien kommenteista noussut kritiikki vanhojen veroluokkien käytöstä osoittautui 
mielenkiintoiseksi kysymykseksi. Suomalaisten oluiden pakkauksissa käytetään 
varsin laajalti vielä näitä merkintöjä, joten näiden termien, ja yleisesti oluiden 
jaottelusta Suomessa ja suomalaisen olutkulttuurin eroista muuhun Eurooppaan 
verrattuna saisi aikaan tutkimuksen, joka varmasti toisi lisää valoa keskusteluun oluen 
myynnin rajoituksista päivittäistavarakaupoissa.  
Niin ikään vastaajien kommenteista noussut oluen ja alkoholin Internet-kauppa on 
tulevaisuuden tutkimusaihe ja kysymys, johon ei ole tällä hetkellä olemassa olevaa 
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Kyselylomake        Liite 1 
 
Kysely oluen ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä  
Juotko olutta ja asut Suomessa? Mikäli vastauksesi on kyllä, toivoisin, että uhraisit 5 
minuuttia ajastasi ja vastaisit 20:een aihetta käsittelevään kysymykseen. 
Olen Helsingin Yliopiston elintarvike-ekonomian opiskelija ja teen graduani 
kuluttajakäyttäytymisestä oluen vähittäiskaupassa. Vastaaminen on täysin 
luottamuksellista eikä yksittäistä vastaajaa voida tunnistaa. Olen erittäin kiitollinen 
kaikista vastauksista. 
Kyselylomake on avoinna 31.5.2013 asti 
Lisätietoja: 
tuomas.luukkonen@helsinki.fi 
Huom! viemällä hiiren oranssin kysymysmerkin päälle saat lisää tietoa kysymyksestä. 
Taustatiedot  





yli 66 vuotta  

















juon olutta  
en juo olutta  
Mikäli vastasit "en juo olutta", voit hypätä suoraan kohtaan 19 
Oluen kulutus, ostopäätös ja paikka  












pakkauksen koko (esim. 6-
pack, 24 tölkin laatikko)      
vahvuus (alc.%)      
oluen tyyppi (esim. vehnäolut, 
ale, stout..)      
edullinen hinta      
brändi/ tuotemerkki      
60 
 
7. Arvioi kuinka usein keskimäärin juot olutta ?  
kerran kuukaudessa tai harvemmin  
2-4 kertaa kuukaudessa  
1-2 päivänä viikossa  
3-6 päivänä viikossa  
joka päivä  






enemmän kuin 36  
9. Teen päivittäiset ruokaostokseni useimmiten ?  
valintamyymälässä / lähikaupassa (esim. k-market, Alepa, Sale, Siwa)  
marketissa tai supermarketissa (esim. S-market, k-supermarket, Lidl)  
hypermarketissa (esim.Citymarket, Prisma)  
muu vaihtoehto  






11. Käyn useimmiten ruokakaupassa  
autolla  
kävellen, pyörällä tai julkisilla kulkuneuvoilla  
muu vaihtoehto  
12. Arvioi millä etäisyydellä kodistasi sijaitsee lähin Alkon myymälä  
alle 1 km  
1-3 km  
4-10 km  
11-30 km  
31-60 km  
yli 60 km  
13. ostan olutta 
 
usein silloin tällöin harvoin en koskaan 
ruokakaupasta     
Alkosta     
tuon ulkomailta     
14. Haetko olutta Virosta? valitse parhaiten sopiva vaihtoehto  
en ole tuonut Virosta olutta  
tuon silloin tällöin sen verran mitä ilman kärryä jaksan kantaa  
käyn useamman kerran vuodessa Virossa hakemassa olutta  
käyn säännöllisesti Virossa ostamassa olutta  
62 
 
Tuotko säännöllisesti olutta jostain muusta maasta kuin Virosta? mistä? 
 
Mahdolliset muutokset alkoholilainsäädännössä  
Viime aikoina on ollut julkisuudessa keskustelua mahdollisesta lakimuutoksesta, 
jossa päivittäistavarakaupassa myytävän alkoholin enimmäisrajaa laskettaisiin 3,5 
prosenttiin, ja tätä vahvempien alkoholijuomien myynti olisi Alkon yksinoikeus 
Suomessa. Mediassa asiasta on puhuttu keskioluen laimentamisesta niin sanottuun II-
olueen. Toisaalta päivittäistavarakauppa ja panimoliitto ajavat kyseisen alkoholirajan 
nostamista niin, että IV-oluenkin myynti sallittaisiin päivittäistavarakaupoissa. 
Seuraavat kysymykset liittyvät näihin mahdollisiin muutoksiin. 
II-olut < 3,5% , III-olut < 4,7%, IV-olut yli 4,7% alc. 
  
15. Olen maistanut II-olutta  
kyllä  
ei  
16. Mikäli samassa myyntipaikassa olisi myynnissä saman valmistajan seuraavat 
tuotteet, ostaisin todennäköisimmin  
24 tölkkiä II-olutta 19 EUR  
24 tölkkiä III-olutta 24 EUR  






































     
18. Mikäli ruokakaupassa sallittaisiin IV-oluen myynti, eikä hinnassa olisi 








19. Kannatan lakiehdotusta, jossa III-oluen myynti siirrettäisiin Alkoon, ja 
ruokakaupassa myytäisiin ainoastaan II-olutta  
kannatan  
vastustan  
en osaa sanoa  
20. Mielestäni IV-oluen myynti tulisi sallia ruokakaupassa  
samaa mieltä  
eri mieltä  
en osaa sanoa  
Mikäli haluat kommentoida tai perustella edellisiä vastauksiasi, voit kirjoittaa niitä 
tähän  
 
Kiitos vastauksistasi! 
 
